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RESUMO

Este trabalho incide sobre o mercado de videogames no Brasil, sobretudo jogos queer,
compreendidos aqui como aqueles que, de alguma forma, abordam algum aspecto da
tematica LGBTQIA+. O propésito principal da pesquisa é descobrir se existe potencial
de consumo desses jogos no mercado brasileiro e por quais meios eles sao
publicizados. A fim de compreender o fenbmeno dos videogames, descreveu-se a sua
histéria de origem, exibiu-se uma breve explicacdo sobre o marketing geral e
marketing para jogos e, por fim, as afericdes dos videogames na academia atraves
dos Estudos de Jogos e Estudos de Jogos Queer. Na parte pratica, utilizou-se um
guestionario no modelo survey para a captacdo de dados de jogadores online em
relacdo aos jogos escolhidos como universo da pesquisa. Concluiu-se que 0s jogos
queer tém potencial no mercado brasileiro, sobretudo entre os jogadores que néo se

enguadram no espectro da cisheteronormatividade.

Palavras-chave: video games; jogos queer; queer, publicidade de jogos, mercado de

jogos



ABSTRACT

This study focuses on the video game market in Brazil, particularly queer games,
herein defined as those that, in some way, address aspects of LGBTQIA+ themes. The
primary purpose of the research is to discover if there is a potential market for these
games in Brazil and through which means they are publicized. In order to understand
the phenomenon of video games, its origins history was described, a brief explanation
was given on general marketing and marketing for games, and finally, the academic
measurement of video games through Game Studies and Queer Game Studies. In the
practical part, a survey-style questionnaire was used to collect data from online players
regarding the games selected for the study. It was concluded that queer games have
potential in the Brazilian market, especially among players who do not fit into the cis-

heteronormativity spectrum.

Keywords: video games, queer games, queer, game advertising, game market
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1 INTRODUCAO

A diversidade é um tema que tem entrado em discussédo em diversas midias de
entretenimento, e os videogames nao ficam de fora. Os videogames sdo uma forma
de arte e de cultura que envolve criatividade, tecnologia e interatividade. Eles podem
ser usados para contar histérias, expressar ideias, transmitir emocdes, provocar
reflexbes, entre outras possibilidades. Por isso, é importante que os videogames
reflitam a diversidade da sociedade e das pessoas que os jogam.

O Brasil é um pais diverso e possui um grande mercado de jogos. Segundo a
Newzoo (2022), o Brasil € o 10° maior mercado de jogos do mundo e estima-se que,
em 2023, cerca de 70% dos brasileiros foram adeptos aos jogos eletrénicos. Com a
popularidade dessa midia no pais, é importante que avaliemos o valor deste artefato
para a cultura nacional, principalmente com a nova geragao de nativos digitais.

A diversidade em jogos de videogame é discutida pelo menos desde os anos
90, buscando analisar, sobretudo, a representacao de mulheres nas narrativas desses
jogos. Um dos primeiros exemplos de uma protagonista feminina que fugia dos
esteredtipos de género foi Lara Croft, do jogo Tomb Raider (EIDOS, 1996). Ela era
uma aventureira independente e corajosa, que explorava ruinas e enfrentava perigos.
No entanto, a imagem da personagem também foi usada de forma sexualizada nos

materiais promocionais, 0 que gerou criticas e controvérsias.

Figura 1 - Capa do jogo Tomb Raider (EIDOS, 1996).

f
A LARC};KCROF'I €SS
Fonte: Wikipédia. Disponivel em: <https://en.wikipedia.org/wiki/Tomb_Raider (1996 video_game)>
Acesso em: 05 de janeiro de 2024.
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Com o passar do tempo, outras formas de diversidade comecaram a ser
inseridas nos jogos digitais, como a diversidade racial, étnica, cultural, religiosa, de
classe, de idade, de habilidade, entre outras. Uma das formas de diversidade que
ganhou mais destague nos ultimos anos foi a diversidade LGBTQIA+, que se refere
as pessoas que se identificam com diferentes orientacfes sexuais e identidades de
género. Essas pessoas sdo chamadas de queer?, um termo que significa estranho,
peculiar ou esquisito, mas que foi ressignificado pela comunidade LGBTQIA+ como
uma forma de resisténcia e de expresséao de suas diferencgas. Os jogos que, de alguma
forma, abordam algum aspecto da tematica LGBTQIA+ sdo chamados de jogos queer.
Eles podem ser de diversos géneros, como agdo, aventura, RPG3, simulacéo, entre
outros.

Os jogos queer tém um papel importante na representagcéo e na afirmacéo das
identidades LGBTQIA+, pois permitem que as pessoas dessa comunidade se vejam
representadas em personagens, historias e cenarios que valorizam suas diferencas e
singularidades. Além disso, os jogos queer promovem a diversidade, a incluséo e o
respeito, pois mostram que existem diversas formas de expressar 0 género e a
sexualidade, que ndo se limitam aos padrées cisheteronormativos* impostos pela
sociedade. Eles também podem ser uma forma de educacdo, conscientizacdo e
empoderamento, tanto para as pessoas que se identificam com o termo queer, quanto
para as que nao se identificam. Isso porque 0s jogos queer podem ensinar sobre a
historia, a cultura e as lutas da comunidade LGBTQIA+, além de estimular o senso
critico, a empatia e a solidariedade entre os/as jogadores/as. Os jogos queer também
podem empoderar as pessoas LGBTQIA+, pois podem oferecer espagos de
resisténcia, expressao e afeto, onde elas podem se sentir livres para serem quem sao,

sem medo de discriminacao ou violéncia

! Neste trabalho, utilizamos a sigla LGBTQIA+, acrénimo para lésbica, gays, bissexuais, transsexuais,
queers, intersexos e assexuais para nos referirmos as pessoas pertencentes a este grupo, suas
identidades e ao movimento politico. O simbolo de soma (+) indica outras orientagcdes sexuais e
expressdes de género que ndo estdo expostas na sigla. Acreditamos que a sigla tem um papel
importante como reivindicagdo politica, mas que nao seja possivel exprimir toda a complexidade e
diversidade da sexualidade e identidade humana através dela.

2 O termo queer foi utilizado neste trabalho como sinénimo para LGBTQIA+.

% Role-Playing Game. “Jogo de interpretacdo de personagem” em portugués.

4 O termo “cisheteronormatividade” refere-se a naturalizacdo das relacGes afetivas e sexuais entre,
especificamente, mulheres cisgénero e homens cisgénero. A cisheteronormatividade é instrumento
fundamental para a marginalizacéo de outras praticas afetivo-sexuais, como entre dois homens ou entre
duas mulheres, por exemplo.


https://www.politize.com.br/educacao-politica-lgbtqia/
https://www.politize.com.br/educacao-politica-lgbtqia/
https://www.politize.com.br/educacao-politica-lgbtqia/
https://www.politize.com.br/educacao-politica-lgbtqia/
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Diante de um cenario de crescimento constante do mercado de videogames e
da discusséo acerca da representacdo queer nessa midia, € importante compreender
como os jogos queer (compreendidos neste trabalho como aqueles que envolvem a
tematica LGBTQIA+ em um ou mais de seus diversos elementos, como narrativa,
personagens, mecanicas, etc.) sdo percebidos pelo publico jogador. Neste sentido,
levantamos o questionamento: ha potencial para jogos queer no Brasil? Com esta
guestdo em mente, avangcamos para outra, mais especifica, que diz respeito a
compreensao de como estes jogos podem ser melhor publicizados no Brasil, a fim de
fomentar esse mercado e potencializar a representacdo queer nos videogames, o que,
consideramos, representaria um impacto positivo para a sociedade como um todo.

Com base nisto, buscamos com esse trabalho descobrir se o publico brasileiro
conhece jogos queer, se tem interesse nesses jogos e, quando 0s conhecem, como
chegaram aos jogos desse nicho. Como objetivos especificos elencamos quatro
propostas de pesquisa: (A) descobrir se o publico brasileiro conhece jogos queer; (B)
descobrir se o publico brasileiro tem interesse em jogos queer; (C) descobrir como o
publico brasileiro vem a conhecer jogos queer; (D) compreender o papel que a
publicidade desempenha na distribuicdo de jogos queer no Brasil.

O trabalho esta dividido em cinco capitulos. No capitulo 1, foram apresentados
a contextualizacao e delimitacdo do tema de pesquisa, bem como a sua justificativa e
0s objetivos gerais e especificos que guiaram o trabalho e a metodologia utilizada. O
capitulo 2 apresenta o0 embasamento teorico da pesquisa. Este capitulo esta dividido
em 6 partes: a primeira onde expde brevemente a histéria do surgimento do mercado
de videogames. A segunda apresenta os conceitos de marketing sob a luz de Kotler
e Armstrong (2015). A terceira parte explica como o marketing funciona no mercado
de jogos. A quarta parte traz o fundamento dos Estudos de Jogos com as principais
teorias de Johan Huizinga (2014) e Roger Caillois (2017). A quinta parte traz um
historico e breve explicacdo sobre os Estudos Queer com base em Miskolci (2009),
Louro (2004) e Butler (2003). A sexta parte explica a convergéncia entre os Estudos
de Jogos e Teoria Queer, baseando-se nos trabalhos de Goulart (2023) e Shaw
(2010). No capitulo 3 é apresentada a metodologia utilizada na parte pratica do
trabalho, que se iniciou com coleta de dados através de um questionério (survey). O
capitulo 4 descreve os resultados coletados através do questionério e apresenta a

analise dos principais pontos observados pelo pesquisador. Por fim, no capitulo 5 &
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apresentada a conclusdo do trabalho, compilando os resultados e retomando os

objetivos elencados na introducéo do texto.



15

2 DESENVOLVIMENTO

Este capitulo expbe as teorias e 0s conceitos de autores relevantes para o
desenvolvimento deste trabalho. Primeiro, procuramos compreender como O0S
videogames surgiram como mercado e como este mercado funciona. Em um segundo
momento, analisam-se 0s aspectos essenciais dos Estudos de Jogos e Estudos
Queer e, depois, mostra-se como esses dois campos se combinam nos Estudos de

Jogos Queer.
2.1 RESGATE HISTORICO DOS VIDEOGAMES

O surgimento do videogame data dos anos 1950 e estava longe de ser o
sucesso comercial e cultural que representa hoje em dia. William Higinbotham,
pesquisador da Universidade de Brookhaven em Nova York, criou o primeiro jogo
eletronico interativo conhecido: Tennis for Two (1958). O jogo consistia no jogo de
ténis em uma visdo 2D na tela de um computador analégico acoplado com um
osciloscopio e seletores circulares. O experimento do pesquisador foi exposto em seu
centro de pesquisas cientificas durante dois anos, até ser desmontado em 1960 para
outras finalidades (XAVIER, 2007).

Figura 2 - Tennis for Two em um osciloscopio

B Baance of P
LLELU LR

Fonte: Wikipédia. Disponivel em:
<https://pt.wikipedia.org/wiki/Tennis_for_Two#/media/Ficheiro:Tennis_For_Two_on_a DuMont_Lab

Oscilloscope_Type 304-A.jpg> Acesso em: 05 de janeiro de 2024.
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Trés anos mais tarde, em 1961, o Massachussets Institute of Technology (MIT)
recebe o PDP-1 (Programmer Data Processor-1) que contava com uma unidade de
video. Steve Russel, pesquisador da universidade na época, programou 0 jogo
SpaceWar!, que se tratava que uma batalha espacial entre duas espagonaves. Além
da movimentacao e disparo de projéteis, o jogo também possuia um sistema realista
de gravidade em torno de uma estrela que se encontrava no centro da tela,
influenciando a movimentacdo das unidades dos jogadores. Até entdo, o jogo de
Russel seria apenas experiéncia cientifica, pois, ainda ndo havia demanda para jogos
eletrébnicos no mercado e os computadores, como PDP-1, ainda nao eram
comercializados como computadores pessoais (XAVIER, 2007).

No contexto da Guerra Fria, o Pentagono convidou o engenheiro Ralph Baer
em 1966 para projetar um aparelho portatil que pudesse ser conectado a qualquer
televisdo para treinar os soldados em reflexos e raciocinio I6gico. O projeto acabou
sendo arquivado e ap0s negociacdes para a obtencdo da patente, Baer buscou por
empresas que quisessem apostar em seu trabalho. Apos sua recepcdo na Magnavox,
0 projeto Magnavox: Odyssey, foi anunciado em 1972, como o primeiro videogame da
histéria. O Odyssey precisava de um televisor da mesma empresa, Magnavox, para
funcionar e era acompanhado de dados, dinheiro de brinquedo e overlays (pecas
plasticas transparentes que eram acopladas na tela do televisor). Para diminuir o custo
de producgédo, o Odyssey foi lancado sem som e sem cores. Seu langcamento foi
considerado um sucesso, atingindo 100.000 vendas ao longo do primeiro ano. Apesar

disso, logo o produto foi esquecido, como uma moda passageira (XAVIER, 2007).
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Figura 3 - Magnavox Odyssey, o primeiro console do mundo.

&)

r

MTLIRCRCLIATORTOTTEY  AROEODROOITAEENDY  TORLOLLELCREEILAY TG ARV

Fonte: National Museum of American History. Disponivel em:

<https://americanhistory.si.edu/collections/nmah_1302004> Acesso em: 05 de janeiro de 2024.

Em 1971, Nolan Bushnell, um dos primeiros jovens a jogar SpaceWar!,
enxergou naquele jogo um produto com potencial para ganhar dinheiro. Bushnell
projetou um aparelho que simulava o PDP-1 em uma espécie de cabine. O projeto
chamou-se ComputerSpace e foi vendido pela Nutting Associates. Seu produto foi um
fracasso por ter controles muito complicados. Apés o insucesso de ComputerSpace,
Bushnell e seu amigo, Ted Dabney, fundaram a Atari em 1972. Inspirado em Table
Tennis, a Atari langou PONG (1972) que rapidamente se tornou um sucesso em
pontos de encontro publicos, como bares. Bushnell atribui o sucesso de PONG (1972)
a facilidade em aprender os controles do ATARI, licdo que derivou de sua experiéncia
com ComputerSpace (XAVIER, 2007).

Ao longo dos anos 70 muitas mudancas tecnoldgicas aconteceram na produgao
de videogames, como a utilizacdo de cores, sons e a chegada da tecnologia
videolaser®, que permitiu uma maior qualidade gréafica para os jogos. Nesta mesma
época, foram lancados os primeiros jogos com personagens, como Shark Jaws
(ATARI, 1975) e Gun Fight (MIDWAY, 1975). Séries que se tornaram consagradas,

5 0 videolaser é um sistema de reproducdo de video que utiliza um feixe de laser para ler as
informagdes gravadas em um disco 6ptico inventado em 1972 por David Paul Gregg e James Russell.
Nos videogames, permitiu uma maior capacidade de armazenamento e qualidade de imagem e som
dos jogos.



18

como PacMan (NAMCO, 1980) e Donkey Kong (NINTENDO, 1981), foram lancadas
logo depois, no inicio da década seguinte. Entre os aparelhos domésticos, o
Magnavox: Odyssey ganhou dois concorrentes: Channel F da Fairchild e Studio Il da
RCA. Channel F foi importante para o mercado, pois foi o primeiro videogame
reprogramavel, ou seja, que poderia ler os jogos gravados em cartuchos que poderiam
ser vendidos separadamente. Havia, nesta época, uma diminuicdo de movimentacao
no mercado de videogames, pois os aparelhos domésticos tornaram-se defasados, 0s
jogadores tornaram-se desestimulados com o0s jogos que acompanhavam os
aparelhos (XAVIER, 2007).

Neste cenario, a Atari lanca o Atari VCS 2600 em 1977 que foi um sucesso de
vendas faturando cerca de 5 bilhdes de dolares com a venda de 25 milhdes de
aparelhos. Bushnell vendeu suas acdes da Atari para a Time Warner, empresa de
comunicacdo que seria conhecida mais tarde como WarnerMedia. Com o grande
poder financeiro da Time Warner, as campanhas publicitarias excediam as dos
concorrentes, tornando a Atari um império dos videogames. Ou, pelo menos, até sua
queda em 1983 que ficou conhecida como “a crise de jogos eletrénicos de 1983”
(Xavier, 2007).

Dentre todo o contexto politico e mercadolégico envolvidos neste evento, 0s
fatores mais notaveis sao a defasagem tecnoldgica dos consoles, a crise de contetudo
nos jogos e o inicio da informética doméstica (XAVIER, 2007). O primeiro acontece
com a evolugéo, sobretudo, estética dos jogos, como os efeitos graficos nos jogos
Dragon’s Lair (CINEMATRONICS, 1983) e M.A.C.H. 3 (MYLSTAR, 1983). O segundo
acontece com o fracasso do jogo E.T. (ATARI, 1982), inspirado no filme homénimo de
Steven Spielberg, que teve uma recepcdo extremamente negativa pelo publico,
sobretudo devido ao grande custo de licenciamento do nome do filme e o prazo de
apenas seis meses para o desenvolvimento do jogo, culminando na sua falta de
conteudo. E.T. (ATARI, 1982) teve mais cartuchos produzidos do que pessoas
querendo compréa-los, fazendo a Atari enterrar os cartuchos encalhados como
“‘equipamentos defeituosos”. O terceiro fator € o langamento do primeiro
microcomputador com tela colorida de baixo custo (XAVIER, 2007).

Em um universo néo tao distante dos consoles, os jogos para computador
surgiram de forma timida devido ao alto custo que um computador pessoal tinha.
Nesta linha, os primeiros jogos para computador foram resultados de

experimentacfes com cddigos pelos poucos usuarios até entdo. Grande parte desses
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jogos era a base de texto, ou seja, 0 jogo apresentava uma descri¢cdo dos resultados
do input® do jogador (XAVIER, 2007). Alguns jogos mais ousados utilizavam
caracteres especiais para criar desenhos na tela como forma de criar imersédo grafica
ao jogo, como Star Trek (MAYFIELD E LEEDOM, 1971). Os jogos a base de texto sdo
derivados dos jogos de teleprinters (teleimpressores) dos anos 60 (EDWARDS, 2017).
Xavier (2007) salienta como as narrativas presentes nos jogos baseados em texto,
assim como a literatura e o cinema, podem proporcionar o vinculo emocional do
jogador com os personagens retratados na historia, como em Planetfall INFOCOM,
1983):
Planetfall figura entre um dos maiores sucessos da Infocom. No jogo de 1983
esta presente a grande questéo sobre a qual se debrucam os estudiosos de
jogos eletrdnicos: a importancia da criacdo de personagens envolventes. O
gue outras formas de comunicacéo ja exploravam ha milénios, a empatia do
leitor pelo destino de seus existentes, 0s jogos eletrénicos até entdo vazios,
tém em Planetfall uma referéncia. Quando apoiados em narrativas, bons
jogos estéo intrinsecamente relacionados ao grau de compromisso de seus
jogadores com 0s personagens que carregam. E ndo obstante dizer desse
jogo, muitos relatos emocionados podem ser lidos nas memorias de quem
vivenciou, mesmo na rudeza de uma tela de texto, as aventuras de seu

protagonista em sua saga por se tornar, na esteira de seus antepassados,
um patrulheiro estelar (XAVIER, 2007, p. 79-80).

A falta de recurso visual poderia ser motivo de fracasso desse nicho, mas, a
exemplo de Hunt the Wumpus (PEOPLE’S COMPUTER COMPANY, 1973), 0s jogos
desse tipo tornaram-se um sucesso gracas a ARPAnet’, abrindo caminho para a
recepcéo de outros jogos baseados em texto, como ADVENT (CROWTHER, 1972) e
Zork (INFOCOM, 1980), este ultimo apresentado na Figura 4.

6 Na informatica, input (“entrada” em portugués) refere-se ao fornecimento dos dados que o
computador vai usar durante o processo para, na saida (output) produzir as informacgdes
correspondentes.
7 ARPAnet era a rede de computadores para transmissdo de dados militares estado-unidenses. Aos
poucos a rede foi liberada para os civis de modo restrito. 1990 ela foi desativada, dando lugar a nova e
crescente Internet.



20

Figura 4 - Tela do jogo Zork em versdo atualmente disponivel em iFiction?.

Zork I: The Great Underground Empire ‘

Behind House Score: @ Moves: 3
South of House
You are facing the south side of a white house. There is no door here, and all
the windows are boarded.

>go east

Behind House

You are behind the white house. A path leads into the forest to the east. In
one corner of the house there is a small window which is slightly ajar.

>open window
With great effort, you open the window far enough to allow entry.

>enter house
Kitchen
You are in the kitchen of the white house. A table seems to have been used
recently for the preparation of food. A passage leads to the west and a dark
staircase can be seen leading upward. A dark chimney leads down and to the east
is a small window which is open.
On the table is an elongated brown sack, smelling of hot peppers.
A bottle is sitting on the table.
The glass bottle contains:

A quantity of water

\u = up arrow d = down arrow \L = left arrow

Restart Game rn to Elevator
e ———

Fonte: Lifewire. Disponivel em: <https://www.lifewire.com/play-zork-online-for-free-1357975> Acesso
em: 07 de janeiro de 2024.

O avanco dos gréaficos coloridos e vetores nos computadores pessoais
possibilitou o desenvolvimento de jogos como Mystery House (ON-LINE SYSTEMS,
1980), que misturava a descricdo com o design visual dos cenarios. A capacidade
gréfica dos videogames logo se tornara parametro para o potencial de um computador,
como o caso do IBM PCjr e King’s Quest (IBM, 1984). Os jogos se tornaram mais
objetivos, implementando a mecéanica de point-and-click®, pela Lucasfilm Games no
jogo Indiana Jones and the Last Crusade (LUCASFILM GAMES, 1989) e foi copiado
por outras produtoras para manter a competitividade de mercado (XAVIER,
2007). Nos anos 80 e 90, a reducéo dos precos de produtos tecnolégicos facilitou a

entrada dos jogos digitais no mercado novamente.

Figura 5 - Captura de tela do jogo Indiana Jones and the Last Crusade (LUCASFILM GAMES, 1989).

8 Disponivel em: <https://www.ifiction.org/games/playz.php?cat=&game=3&mode=htmI> Acesso em:
07 de janeiro de 2024.

9 Jogos point-and- click (“apontar e clicar” em portugués) sdo um género de games que envolvem
interagir com objetos e personagens na tela usando apenas o mouse ou um controle. Geralmente,
esses jogos tém foco na narrativa, nos quebra- cabegas e na exploragéo de cenarios.
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Fonte: IMDb. Disponivel em: <https://www.imdb.com/title/tt0251138/> Acesso em: 05 de janeiro de
2024.

Voltando para o conturbado mundo dos consoles, o motor que reacendeu o
mercado foi o lancamento do NES (Nintendo Entertainment System), lancado pela
Nintendo no Japdo em 1983, em 1985 nos Estados Unidos e em 1993 no Brasil. Além
do controle unico no mercado, a Nintendo havia fechado contratos de exclusividade
com diversas softhouses (empresas terceirizadas de desenvolvimento de jogos),
garantindo variedade entre os inUmeros jogos simples e coloridos. A Sega, também
oriental, langcou o Master System como concorrente do NES partindo com a mesma
estratégia de terceirizacdo de desenvolvedores exclusivos. O Master System chegou
nos Estados Unidos um ano mais tarde do que o NES perdendo vantagem competitiva
no mercado. Neste cenario, a Sega lanca o Genesis/Mega Drive em 1988 no Japao e
um ano mais tarde nos Estados Unidos. O console marcou o inicio da geragédo de
equipamentos de 16 bits. A Nintendo, por sua vez, responde a Sega lancando o SNES
(Super Nintendo Entertainment System) em 1990 no Japao e em 1991 nos Estados
Unidos. O console foi um sucesso e garantiu 0 mercado oriental para a Nintendo, com
0 personagem Mario como pilar do marketing institucional em contraste com o Sonic
da Sega (XAVIER, 2007).



22

Figura 6 - SNES (a esquerda) e Mega Drive (a direita).

Fonte: TechTudo. Disponivel em: <https://www.techtudo.com.br/noticias/2015/04/mega-drive-
ou-super-nintendo-veja--comparativo-dos-consoles-classicos.ghtml> Acesso em: 05 de janeiro de
2024.

Nos arcades, em 1991, a Capcom lanca Street Fighter 2 que, além dos visuais
detalhados, contava com um sistema de controles interessante, ja que cada
personagem que poderia ser escolhido para as lutas tinham seu préprio leque de
habilidades e manobras de combate que eram acessados através da combinacgéo de
seis botbes e uma alavanca. Um ano mais tarde, a Acclaim lanca Mortal Kombat
(1992) que era semelhante a Street Fighter 2 (CAPCOM, 1991), mas contava com
personagens digitalizados através da captacdo de movimento de atores reais,
trazendo fluidez e realismo para o jogo. Além disso, Mortal Kombat tornou-se polémico
pelo uso de violéncia grafica através da possibilidade de realizar um “fatality”, um
golpe final resultado de comandos bem executados no controle (XAVIER, 2007).

Os primeiros jogos 3D surgiram no inicio dos anos 90 com Virtua Cop (SEGA,
1993) e Tekken (NAMCO, 1994) para arcades. Neste momento, a diferenca entre os
arcades e os consoles estava cada vez menor em questao técnica e grafica. Diante
disto, os arcades comecaram a produzir formas diferentes de interface entre os
jogadores e 0s jogos, como lutas marciais capturados pelos gestos dos jogadores e
tapetes especiais que acompanhavam o ritmo de musicas eletrénicas nos jogos de
danca. No ambito dos consoles, o embate entre as grandes empresas continuava
acirrado e novos competidores entraram nesse mercado, como foi o caso do
PlayStation, lancado pela Sony em 1994 no Japao, 1995 nos Estados Unidos e em
1997 no Brasil (XAVIER, 2007).
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Ainda nos anos 90, com Wolfenstein 3D (ID SOFTWARE, 1992), surge uma
tendéncia nos jogos que sdo os FPS, acronimo de first-person shooter ou, em
portugués, tiro em primeira pessoa. Embora Wolfenstein 3D fosse na verdade um jogo
2D, o cenério do jogo e a distorcdo das sprites?? criavam a ilusdo de que o que aparece
natela é a visédo do jogador, o qual poderia empunhar armas diversas a fim de escapar
dos soldados nazistas que o fizeram prisioneiro no castelo que da nome ao jogo. Em
1993, a id Software lanca Doom, trazendo o mesmo conceito de Wolfenstein 3D (ID
SOFTWARE, 1992), mas com melhorias de interface, gréficas e de performance, além
da possibilidade de jogar com ou contra outros jogadores através de uma rede local.
Doom ficou famoso por exibir cenas de violéncia explicita, trazendo preocupacao
sobre as criancas que poderiam nao saber diferenciar o jogo da realidade (XAVIER,
2007).

Em 1996, a id Software lancou Quake que era realmente 3D e seguia a mesma
premissa dos jogos predecessores em primeira pessoa. Uma das inovacdes de Quake
(1996) foi permitir partidas online, o que deu origem aos primeiros “clas”?,
competi¢cOes de personalizacao, torneios globais e eventos presenciais com centenas
de jogadores. A Valve encerra os anos 90 com Half-Life (1998), jogo que possui
inspiracdo em Doom e Wolfenstein 3D, mas com a inser¢cdo de novos personagens,
dublagem e cenas cinematograficas que marcaram o jogo com um dos mais
importantes de todos os tempos na histéria dos videogames. Estes jogos formaram a
base para o Unreal Tournament (GT INTERACTIVE, 1999), jogo multiplayer online
onde

[...] ndo ha espaco para discursos diacronicos: o jogador se conecta na rede,

escolhe um personagem, envolve-se huma arena e mata e morre infinitas
vezes até que se cansa ou o placar encerra a partida (XAVIER, 2007, p.85).

No inicio dos anos 2000, as grandes empresas de videogame apostam em uma
nova geracao de consoles que ndo se limitam apenas aos jogos, como também a
outras formas de midia, como leitura de DVDs, acesso a internet, musica MP3 e
fotografias. Entre os anos 2000 e 2010, os consoles foram encabecados pela

10 Sprites sdo objetos gréficos bidimensionais que se movem em uma tela sem deixar rastros. Eles
sao usados em jogos para criar uma cena. Cada sprite representa um objeto, como um personagem,
um item ou um cenario.

11 Clas sdo grupos de jogadores que jogam regularmente juntos em jogos online, normalmente como
uma equipe. Eles também agem como um grupo social, com os seus membros se reunindo tanto
online como offline.



24

Nintendo, Sony e Microsoft, que lancaram o Wii, PlayStation 3 e Xbox 360,
respectivamente, marcando a 72 geracao de videogames (XAVIER, 2007).

Segundo Wallach (2020), as ultimas duas décadas dos videogames sdao
marcadas pela ascensao da internet e dos telefones. Em 2002, a Microsoft langou o
Xbox Live Gaming, servi¢o online com cobranca mensal que da acesso a partidas de
multiplos jogadores e chat de voz que logo se tornou indispensavel para os
consumidores, principalmente os que jogavam online. Nos computadores, a Blizzard
lancou World of Warcraft em 2004 também com cobranca mensal. O MMORPG??
chegou a ter mais de 14 milhdes de assinaturas ativas mensalmente (WALLACH,
2020).

A oitava geracéao de videogames, que data entre 2011 e 2020, foi marcada pelo
langamento do Nintendo 3DS em fevereiro de 2011. Diferente das outras geracoes, a
oitava foi inserida em um contexto onde as midias sociais estavam em ascensao.
Logo, estes consoles trouxeram consigo funcdes relacionadas a socializacdo, como
comunidades virtuais integradas ao sistema, listas de amigos, ferramentas de chat,
capturas de tela e gravacdo de videos durante o jogo. Além disso, fungdes como o
compartilhamento em tempo real da sessdo de jogo ou o compartilhamento das
capturas de tela e das gravacdes também se fizeram presentes entre 0os consoles
dessa geracédo (SOARES E PETRY, 2017).

Outra caracteristica importante de se notar nessa geracdo, € que 0S
computadores pessoais ganharam preferéncia do publico em vista da transparéncia e
liberdade que proporcionavam aos usuarios, principalmente quanto a criacdo de
conteudo relacionado aos jogos. A plataforma Steam, por exemplo, lancada em 2003
e, hoje, é lider mundial em distribuicdo de jogos digitais e, entre seus recursos, inclui
ferramentas que facilitam a criacdo e distribuicdo de conteudos produzidos pelos
jogadores, como o Steam Workshop. Além deste, a plataforma também disponibiliza
Early Access, que inclui a comunidade nos testes de desenvolvimento de novos jogos,
e a venda e distribui¢cdo de softwares de desenvolvimento (SOARES E PETRY, 2017).

12 Massive Multiplayer Online Role-Playing Game (jogo de interpretacédo de personagens online e
em massa para multijogadores em portugués)
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2.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING

No subcapitulo anterior, revisitamos o surgimento e a histéria dos videogames.
Agora, € necessario compreender como a publicidade atua neste mercado. A
publicidade é parte do processo de marketing que pode ser definido, conforme Kotler
e Armstrong (2015), como

[...] um processo administrativo e social pelo qual individuos e organizactes
obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo e troca de valor com
0s outros. Em um contexto mais especifico dos negdécios, o marketing implica
construir relacionamentos lucrativos e de valor com os clientes. Assim,
definimos marketing como o processo pelo qual as empresas criam valor para

os clientes e constroem fortes relacionamentos com eles para capturar valor
deles em troca (KOTLER E ARMSTRONG, 2015, p. 4)

No processo de marketing, a necessidade do consumidor é o foco central. Todo
0 processo deve ser pensado, desde sua concepcao, elaboracéo e execucéao, com a
finalidade de satisfazer uma necessidade ou um desejo. Este processo ocorre em
cinco etapas: entender o mercado; elaborar a estratégia; desenvolver o marketing
integrado; construir relacionamentos significativos; e captar valor dos clientes
(KOTLER E ARMSTRONG, 2015).

Figura 7 - Modelo simples do processo de marketing.

Cria valor para os clientes e : Captura valor dos
constroi relacionamento com eles clientes em troca
Desenvolver um Construir
Entender o Elaborar uma programa de relacionamentos : Capturar valor
mercado, bem como estratégia de marketin | dos clientes
g ucrativos e
as necessidades e * marketing * integrado que * deixar os para gerar
os desejos do orientada entrega valor clientes : lucrose
cliente para o cliente superior encantados customer equity

Fonte: Kotler e Armstrong (2015, p. 5).

7

A primeira etapa do processo de marketing € compreender o mercado de
interesse da empresa. Para isso, é necessario saber quais sdo as necessidades,
desejos e demandas dos clientes. As necessidades humanas englobam as
necessidades fisicas basicas (comida, roupa, abrigo e seguranca), as sociais
(pertencimento e afeto) e as individuais (conhecimento e auto expressdo). Essas
necessidades séo inerentes a existéncia humana e ndo séo criadas por profissionais

de marketing. Ja os desejos sdo a forma em que as necessidades se manifestam
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moldadas através da cultura e personalidade de cada individuo. Quando o consumidor
possui poder de compra, os desejos se tornam demandas que, quando atendidas,
ganham a preferéncia do consumidor. Necessidades, desejos e demandas sao
reconheciveis através de pesquisas orientadas para o mercado e, quando
identificadas, a empresa pode oferecer produtos, servicos ou experiéncias a fim de
satisfazé-los assertivamente (KOTLER E ARMSTRONG, 2015).

A segunda etapa € a elaboracédo de uma estratégia de marketing. Para isso, a
empresa precisa escolher a segmentacao de mercado na qual focara seus esforcos e
qual valor o produto ira oferecer para os seus compradores. A estratégia pode ser
orientada a partir de cinco eixos distintos: a) orientacdo de producéo, que sustenta a
ideia de que os consumidores preferem os produtos disponiveis e acessiveis, focando,
assim, na eficiéncia da producéo e distribuicdo dos produtos; b) orientacéo de produto,
na qual os consumidores preferem produtos de maior qualidade, focando, entdo, na
producdo de itens com alto desempenho e caracteristicas inovadoras; c) orientacao
de vendas, geralmente associados a produtos ndo-essenciais, em que os clientes
comprardo apenas se a empresa vender seu produto em larga escala ou realizar
promocdes, como seguros de vida, por exemplo; d) orientacdo de marketing, em que
as empresas focam na satisfacdo dos clientes e construcdo de um relacionamento
duradouro com 0s mesmos; e e) orientagdo de marketing societal, que empreende
seus esforcos na manutencédo da satisfagcdo a longo prazo dos clientes, como o
marketing sustentavel, (KOTLER E ARMSTRONG, 2015).

O plano e o programa de marketing integrado s&o a terceira etapa. E aqui que
0 mix de marketing entra em acgédo. Nesta etapa a empresa deve ter a sua oferta
definida (produto), decidir o quanto ira cobrar pela oferta (preco), como ela ira distribuir
estes produtos no mercado (praca) e como comunicara (promoc¢éao) a oferta para o
publico (KOTLER E ARMSTRONG, 2015).

A fase de construcao e relacionamento com o cliente, a quarta etapa, € a mais
importante e também a mais dificil. Aqui, a empresa precisa equilibrar o valor
percebido pelos clientes e a satisfacdo dos mesmos. O valor percebido é a avaliagao
que o cliente faz comparando o valor de um produto com seus concorrentes. A
satisfacdo é o grau em que o produto satisfaz a expectativa do cliente. A medicéo

dessas variaveis pode ser feita por diversas ferramentas, como uma pesquisa de
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avaliacdo ou sistemas de CRM* que acompanham a jornada de compra do cliente.
Além disso, hoje € comum que os consumidores regulem seu relacionamento com as
empresas, principalmente amparados pelas redes sociais, onde conseguem
testemunhar a favor ou contra a empresa publicamente (KOTLER E ARMSTRONG,
2015).

Por fim, a ultima etapa do processo de marketing é a captura de valor dos
clientes. O principal objetivo dessa etapa, o qual as empresas devem almejar, é a
fidelizacdo dos clientes que pode ser conquistada com uma entrega de valor superior.
A fidelizacdo do cliente abre caminho para que o mesmo escolha a empresa ao
realizar novas compras e recomende o0s produtos para outras pessoas
espontaneamente. Além disso, a fidelidade do consumidor com a empresa permite
gque esta possa expandir a variedade das suas ofertas (KOTLER E ARMSTRONG,
2015).

Neste processo, a publicidade tem destaque na terceira etapa (plano e o
programa de marketing integrado) e faz parte do mix de marketing, mais
especificamente da promoc¢do. Como vimos neste subcapitulo, diversos fatores
podem influenciar as estratégias de marketing de um produto, como o contexto dos
consumidores, estratégias da empresa, posicionamento dos produtos e a recepcao
dos clientes. Com o0s jogos digitais nao € diferente. Diversos destes fatores influenciam
ndo apenas a forma como 0s jogos sdo anunciados, mas também sua producéo e

desenvolvimento.
2.2.1 Evolucéao das estratégias

As estratégias de marketing ndo sdo estaticas. Elas mudam, sobretudo,
conforme os avancos tecnoldgicos influenciam cada vez mais o cotidiano da
sociedade. Neste sentido, Kotler nomeia cada onda de marketing comec¢ando 1.0 até
0 5.0. Neste trabalho, utilizaremos as mudancas propostas por Kotler, entre outros, no
Marketing 4.0, periodo que engloba a década de 2010 e inicio da década de 2020
(MEHTA, 2022).

As estratégias de marketing das empresas mudaram ao longo da histéria. O

Marketing 1.0, surgiu por volta dos anos 30 com a ascensao da Era Industrial. Com o

13 Customer Relationship Management, ou gestdo de relacionamento com o cliente em portugués, é
uma ferramenta que ajuda as empresas a gerenciar e analisar as interagdes com os clientes, com o
objetivo de melhorar o atendimento, a fidelizagéo e as vendas.
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grande numero de produtos sendo fabricados e vendidos em grande escala, o
marketing se fez necessario para destacar um produto no mercado. A énfase das
estratégias de marketing neste periodo era na Proposta Unica de Venda, ou seja, a
caracteristica que fazia o produto em questdo ser diferente dos produtos dos
concorrentes. O Marketing 2.0 deixou de se basear apenas no produto para focar nos
consumidores e suas experiéncias. O Marketing 3.0 surgiu concomitantemente com a
Web 2.0, onde as ferramentas online comecaram a sistematizar os dados dos
consumidores que eram usados para compreender o mercado consumidor e construir
estratégias baseadas nas suas preferéncias. Com o surgimento de novas tecnologias
de comunicacéo e conexao entre as empresas e 0s consumidores, a nova estratégia
consistia em focar nas necessidades emocionais dos consumidores. A ideia era
mostrar que a empresa fazia parte do estilo de vida do seu publico (MEHTA, 2022). O
Marketing 4.0, por sua vez, consiste na combinagéo das interagdes online e offline
entre as empresas e 0s consumidores, através de uma abordagem holistica,
influenciadas principalmente pelas redes sociais (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017).

Dentre as diversas mudancas entre o Marketing 3.0 e 4.0, uma das mais
significativas € a jornada do consumidor, a experiéncia que ele tem entre o momento
gue conhece a marca até a compra de um produto. Na era pré-conectividade, os
consumidores tragavam um caminho conhecido com os “4As”.assimilagao, atitude,
acdo e acao nova. No Marketing 4.0, os consumidores sao influenciados por varias
comunidades online e offline que podem determinar a sua atitude em relagdo a uma
marca. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) apontam que a jornada do consumidor
agora conta com cinco etapas, tornando-se “5As”: aware (assimilagdo), appeal
(atracdo), ask (arguicéo), act (acao) e advocate (apologia) (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2017).

A assimilacdo é a fase em que os consumidores sdo expostos passivamente
as propagandas e comunica¢des de uma marca e/ou seus produtos. Esta exposicao
permite que os consumidores criem lembrancas da experiéncia de contato com a
marca/produto. A fase de atracdo é a fase em que a marca/produto ganha a atencao
do consumidor. Ao ser atraido, o consumidor adiciona a marca/produto em sua lista
de consideracdo, ampliando a memoéria de longo prazo. Mais do que conhecer, 0
consumidor, entdo, passa a considerar pesquisar sobre a marca/produto. As 5 fases

do caminho do consumidor ndo formam um caminho linear entre a assimilacdo e a
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apologia. E possivel que o consumidor comece o caminho na arguicdo ao seguir a
recomendacdo de um amigo, por exemplo (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2017).

Figura 8 - Mudancas na jornada do consumidor em um mundo conectado.
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Ma era da pré-conectividade, um consumidar Ma era pré-conactividade, a fidelidade
individual detarminava sua atitude em relacio as ara muitas vezes definida como
marcas. Na era da conectividade, a atragao ratengao e racompra. MNa ara da
inicial de uma marca & influenciada pela conactividade, a fidelidada &, am dltima
“comunidade™ em tormo do consumidor para analise, definida como disposigio
determinar a atituder final. para defender uma marca.
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Quando se trata de entander as marcas, os clientes
agora 58 conectam ativamente enfra si, desenvohenda
ralacionamentos de pesquisar e defender. Dependando
da tendéncia da conversa, a conexdo pode fortalacer ou

anfraguecer a atragao da marnca.

Mudanga 3

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 62, traducéo e adaptacao pelo autor).

2.3 MARKETING NOS JOGOS

O mercado de videogames é orbitado por diversos stakeholders'# que se
relacionam através de processos complexos. Este ecossistema €é baseado,
principalmente, na simbiose entre os fabricantes de consoles e os desenvolvedores.
(DYMEK, 2012). Para compreender como essas relacbes funcionam, vamos
caracterizar o processo de marketing desse mercado seguindo a légica de Kotler
(2015) — especificamente em relacdo a constituicdo do publico, o desenvolvimento e
a promogdo — e as consideracdes de Dymek (2012), Zackariasson e Wilson (2012),

Shaw (2010) e Florentino (2017).

14 Stakeholders sdo as partes interessadas que tém algum envolvimento ou influéncia em um projeto,
negocio ou empresa. Eles podem ser pessoas, grupos ou organizagdes que sdo afetados pelas agoes
e decisdes de uma organizagao, ou que podem afetar o desempenho e os resultados da mesma.
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2.3.1 QUEM SAO OS GAMERS

Dymek (2012, p. 38) advoga que a “forga vital” (lifeblood) da industria de
videogames € o que ele chama de hardcore gamer. O jogador hardcore é aquele que
é experiente com tecnologia em geral, esta inclinado a pagar por hardware e software
para os jogos, joga durante longos periodos de tempo, faz parte da comunidade online
e offline de jogadores e se interessa pelas noticias e novidades da industria. Esse
jogador também é visto de forma pejorativa como “nerd”, uma pessoa sem aptidao
social e introvertida. Entre outras definicbes, geralmente esta presente também a de
uma pessoa do sexo masculino, branco, entre os dezoito e trinta e quatro anos. Para
o autor, pessoas com o perfil de jogador hardcore formam a subcultura dos
videogames.

Adrienne Shaw (2010), académica que estuda identificacdo e representacao
em videogames, apresenta uma descrigdo semelhante quanto a “identidade gamer” e
especifica que, geralmente, os gamers jogam certos tipos de jogos, como RPGs e
“jogos sangrentos de tiro em primeira pessoa” (p.79). Na tentativa de exemplificar as
opinides, perspectivas, desejos, estética e preferéncia dos autores e jogadores,
Dymek (2012) usou o ranking de jogos mais vendidos no ano de 2010 publicado pela

Entertainment Software Association (ESA), reproduzida abaixo:

Tabela 1 - Ranking dos jogos mais vendidos em 2010.

Titulo Género
I 1 Call of Duty: Black Ops FPS
2 Madden NFL 11 Esporte
3 Halo Reach FPS
4 New Super Mario Bros. Wii Plataforma
5 Red Dead Redemption TPS?®®
6 Wii Fit Plus Fitness Game
7 Just Dance 2 Party/Dance Game
8 Call of Duty: Modern Warfare 2 FPS/TPS
9 Assassin’s Creed: Brotherhood Acao
10 NBA 2K11 Esporte

15 Third-person shooter (“tiro em terceira pessoa”, em portugués).
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Fonte: ESA (2010) apud. Dymek (2012, p. 40).

Com base na tabela, é possivel notar a corroboragdo de Shaw (2010) e Dymek
(2012) quanto os gostos dos gamers nos periodos de seus estudos. Dymek (2012)
critica a industria de videogames por girar em torno dos mesmos géneros desde 0s
anos 90, refazendo os mesmos jogos apresentando apenas melhorias graficas. Para
ele, o escanteio da cultura do videogame da grande massa € devido a este processo
industrial ciclico de refacdo dos mesmos produtos, principalmente pelas empresas
gue possuem as maiores fatias do mercado de videogames.

A Pesquisa Game Brasil de 2023 aponta que cerca de 70,1% da populacao
brasileira joga videogame e que se concentram, em sua maioria, entre 25 e 40 anos
de idade. Destes, 53,8% sdo homens e 46,2% sao mulheres. Os homens dominam o
mercado de consoles e computador, representando 70,7% e 71,5% respectivamente,
enquanto as mulheres dominam o mercado dos jogos para smartphones,
representando 56,7%.

Apesar da grande porcentagem de jogadores de videogame, apenas 46,6% se
consideram “gamers”. Entre os homens, 51,4% se considera “‘gamer”, enquanto entre
as mulheres, apenas 39,5% se considera “gamer”. Isto pode se aferir & descricdo que
Dymek atribui para os “hardcore gamers” ou ainda, como Shaw (2010) salienta, a
identidade “gamer” é rejeitada como forma de capital social, em parte, por que a
sociedade vé os jogos como periférico a cultura da grande midia, ou ainda como um
“guilty pleasure™®, uma atividade juvenil, um passatempo ou um meio que é

inerentemente sem importancia (p. 87).
2.3.2 Desenvolvimento de jogos

Zackariasson e Wilson (2012) atestam que as pessoas que decidem trabalhar
com o desenvolvimento de videogames s&o pessoas que sao fascinadas por essa
midia. Esta € uma das caracteristicas que torna o processo de desenvolver um jogo
diferente do processo de produzir uma oferta tradicional de mercado. A producéo do
jogo, segundo o autor, se assemelha a producéo artistica. A arte pela arte, o jogo pelo

jogo. Se os desenvolvedores sdo jogadores, logo querem criar um jogo que eles

16 A expressdo em inglés “guilty pleasure” refere- se a algo que vocé gosta, mas sente vergonha ou
culpa por gostar, porque é considerado ruim, errado ou inadequado pela sociedade ou pelo seu
proprio julgamento.
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apreciem jogar. Comparando o perfil dos desenvolvedores descrito por Zackariasson
e Wilson (2012) e o jogadores hardcore de Dymek (2012) € possivel notar que a
industria € majoritariamente masculina. “Mesmo dentro da industria, gamers sao
frequentemente construidos a imagem do criador do jogo” (SHAW, 2010, p.80,
traducao nossa).

Apoés especificar o perfil de quem faz o jogo, Zackariasson e Wilson (2012)
descrevem que um novo jogo surge através de uma proposta de um estudio de
desenvolvimento a uma publicadora (publisher). Da mesma forma, publicadoras
podem buscar estudios para desenvolver conceitos de jogos para uma propriedade
intelectual especifica. O acordo entre estudio e publicadora é formado através de
reunibes e avaliacdo de gastos e despesas com tecnologia. As publicadoras
geralmente se encarregam do balanco entre entrada e saida de receita com 0s jogos
desenvolvidos. Uma certa quantia de retorno € exigida sobre o seu investimento, tanto
na satisfacdo dos jogadores quanto no financeiro.

O processo de desenvolvimento de um jogo é caro e demorado. Por isso, é
necessario um planejamento extenso para compreender as expectativas de mercado,
possibilidade tecnologica e atribuicdo dos stakeholders. As maiores empresas de
consoles — Microsoft (Xbox), Sony (PlayStation) e Nintendo (Wii) — monopolizam a
midia necesséria para jogar videogame. Essas empresas cobram uma taxa dos
publicadores para liberar a fabricacéo desses jogos. ISso representa um risco para 0s
publicadores, pois se 0 jogo néo tiver o numero de vendas esperado, tera que absorver
0 prejuizo da taxa (ZACKARIASSON E WILSON, 2012). Podemos inferir que, assim
como o perfil dos desenvolvedores, esse € outro fator que contribui para o langcamento
de jogos semelhantes, em modelos que ja tenham feito sucesso.

Os jogadores hardcore (DYMEK, 2012) sédo engajados em comunidades online
e offline e as desenvolvedoras buscam o feedback deles para a producéo de novos
jogos ou melhoria dos jogos ja produzidos. Além disso, nos ultimos estagios do
desenvolvimento dos jogos, a publicadora pode disponibilizar o jogo antecipadamente
para estes jogadores realizarem um teste de jogabilidade (play-testing) antes de
comercializar o jogo para o grande publico (ZACKARIASSON E WILSON, 2012). Esta
€ uma das estratégias possiveis de retorno de valor do consumidor para o cliente
analisando este cenario sob a matriz do processo de marketing de Kotler (2015) visto

anteriormente.
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2.3.3 Promocéo de jogos

Zackariasson e Wilson (2012) atestam que o tamanho do or¢camento uma
organizacao investe em promocao influencia a sua capacidade de afetar o quanto os
consumidores gastam em seus produtos ou servicos. Isso também representa a
importancia que a empresa da para o numero de vendas. Os autores também apontam
para a importancia que as publicadoras precisam ter sobre o investimento na pesquisa
e desenvolvimento (R&D) desses jogos, visto que grande parte do interesse em jogos
esta associado com a qualidade individual de cada jogo, seja grafico ou técnico. Em
uma pesquisa realizada pelos autores, as maiores publicadoras da época — Activision
Blizzard, Eletronic Arts, Ubisoft, Nintendo, Microsoft e Sony — distribuiam cerca de
50% da sua receita em pesquisa e desenvolvimento (R&D) e publicidade
(ZACKARIASSON E WILSON, 2012).

Os autores também apontam que, seguindo a teoria tradicional do marketing, a
forma mais eficiente de comunicar uma oferta de produto ou servico € inserir a
mensagem nos meios em que o publico alvo esta. Isso gera um problema para o
segmento de games, pois 0s gamers passam seu tempo livre jogando. Exceto se
existe algum anuncio dentro do jogo, as empresas apostam no desenvolvimento de
uma sequéncia para 0S seus jogos com 0 pensamento de que, se 0s jogadores
gostaram do primeiro jogo, eles tém mais chances de comprar uma continuagdo. Com
os dados da época, Zackariasson e Wilson (2012) exemplificam esta estratégia com
0 jogo Call of Duty: Modern Warfare 3 (ACTIVISION, 2011), que bateu recorde de
vendas, como resultado da lealdade dos jogadores da franquia Call of Duty
(ACTIVISION).



34

Figura 9 - Imagem do jogo Call of Duty: Modern Warfare 3 (ACTIVISION, 2011).

Fonte: TechTudo. Disponivel em: <https://www.techtudo.com.br/noticias/2011/11/modern-warfare-3-

novos-combates-modos-multiplayer-e-outros-recursos.ghtml> Acesso em: 05 de janeiro de 2024.

Outra midia que os autores ressaltam é a televisdo, com o exemplo da série
Madden NFL (EA, 1988-2023), simulador de futebol americano, em ser anunciado no
canal ESPN, focado em esportes (ZACKARIASSON E WILSON, 2012). Florentino
(2017), porém, aponta que este ndo € o caso do Brasil. O autor ressalta que, por aqui,
ndo € comum vermos propagandas de videogames nem jogos nos canais abertos, tao
pouco nos canais pagos. O autor disserta sobre como o0 YouTube se tornou o meio
mais relevante para a divulgacdo de jogos eletronicos, ja que os criadores de
conteudos relacionados a jogos publicam em seus canais pessoais na plataforma
imagens captadas dos jogos, divulgando o conceito e a jogabilidade de diversos jogos.
A veiculacdo de trailers em anuncios pagos nessa plataforma apresenta maior
eficacia, atingindo o publico interessado em games que navegam na plataforma
espontaneamente, do que o publico diluido da televisdo (FLORENTINO, 2017).

Florentino (2017) também aponta feiras do mercado de jogos eletrdbnicos como
pivd da promocgéao de jogos. Estes eventos acontecem em diversos continentes do
mundo e, neles, varios novos jogos sao anunciados. Além do encontro da comunidade
de jogadores, os anlincios nessas feiras geram buzz!’ em torno dos jogos. Por

exemplo, no Brasil, acontece anualmente o Brasil Games Show (BGS), evento que

17 Buzz é uma estratégia que visa gerar conversas e comentdrios sobre uma marca, produto ou
servigo, usando gatilhos mentais e emocionais para chamar a atengao do publico-alvo. O objetivo é
criar uma sensacao de curiosidade, interesse, surpresa ou polémica em torno de uma campanha ou
agdo, fazendo com que as pessoas falem sobre ela e divulguem a mensagem. O buzz pode ser usado
para aumentar o reconhecimento, a reputacgéo, a fidelidade e as vendas de uma marca, produto ou
servico.
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fomenta as trocas entre a comunidade e encontro com os desenvolvedores de jogos
nacionais e internacionais. Conforme o trabalho de Zackariasson e Wilson (2012), a
industria depende fortemente do efeito que o buzz tém sobre as vendas,
especialmente durante a introdugcdo do produto no mercado. Para isso, muitas
empresas anunciam 0S jogos para a imprensa ainda durante a fase de
desenvolvimento, um ou dois anos antes do lancamento efetivo do jogo. Para este
efeito, é considerado o trabalho da comunidade de jogadores, que gera esse buzz,

popularizando o jogo entre os fas e a midia.
2.4 ESTUDOS DE JOGOS

Compreendemos nos subcapitulos anteriores o surgimento do videogame
como mercado. Para avancarmos na compreensdo dos jogos € necessario que
compreendamos como esse artefato atraiu a atencéo de pesquisadores e como surgiu
0 campo dos estudos de jogos.

E fundamental que exploremos as origens dos Estudos de Jogos e as
contribuicbes dos autores que pavimentaram o caminho inicial. Dois estudiosos
proeminentes que desempenharam papéis cruciais nesse processo sdo o holandés
Johan Huizinga e o francés Roger Caillois.

O historiador e socidlogo Huizinga, em sua obra Homo Ludens (1938), traz a
tona a ideia de que o jogo é uma for¢a fundamental que molda a cultura e a sociedade.
Logo no inicio de seu texto, evidencia que jogar (como forma de brincadeira) € um ato

gue os animais praticam sem a necessidade de significado.

O jogo é fato mais antigo que a cultura, pois esta, mesmo que em suas
definicdes menos rigorosas, pressupfe sempre a sociedade humana; mas,
0S animais nao esperaram que 0s homens os iniciassem na atividade lidica
(Huizinga, 2018, p. 5).

Segundo o autor, o0 jogo nao tem como propésito um fim que ndo a si mesmo
e sua esséncia, o espirito de jogo, ndo pode ser explicado inteiramente pelas funcbes
biolégicas e/ou psicologicas do ser humano. Huizinga (2018) enfatiza a natureza
voluntaria dos jogos como uma de suas caracteristicas primordiais. Segundo ele, o
jogo é uma atividade escolhida livremente, sem imposicdo ou necessidade externa.
Essa natureza voluntaria do jogo destaca seu papel como um fenbmeno puramente
cultural, que emerge do desejo de participacdo e ndo de obrigacGes. Além disso,

Huizinga (2018) descreve os jogos como entidades separadas da vida cotidiana. Esta
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separacao cria um espaco especial, quase sagrado, onde as regras e normas do
mundo real sdo suspensas ou alteradas. Neste 'mundo’ do jogo, 0s participantes
entram num ambiente regido por suas préprias regras e logicas, permitindo uma forma
de expressao e experiéncia que é distinta da realidade diaria. A este espaco, Huizinga
(2018) atribui o nome “Circulo Magico”.

Dentro das margens do circulo magico, o tempo e espaco sao diferentes da
vida comum. Estes sdo determinados pelos jogadores e podem ser observados de
forma real ou imaginéria. Todas as regras vigentes durante o jogo sdo sagradas e
devem ser respeitadas por todos os jogadores durante a duracdo do jogo. O jogador
que quebra as regras é conhecido como “estraga-prazeres” e, como forasteiros na
arena ludica do circulo mégico, sdo expulsos da atividade. Huizinga (2018) aponta
gue as comunidades de jogadores tendem a se tornar permanentes depois que 0 jogo
acaba. Os estraga-prazeres séo excluidos dessas comunidades e acabam por formar
suas proprias comunidades com suas proprias regras. Neste sentido, o autor
evidencia, também, que o jogo € um fendmeno intrinsecamente social. Mesmo que
um jogo seja jogado sozinho, a experiéncia de jogo permanece como memodria e €
compartilhada com a comunidade.

Huizinga (2018) teoriza que as regras sao absolutas dentro do circulo magico
e sao, pelo seu ordenamento e processo, responsaveis pelo carater estético do jogo.
Segundo o autor, as limitagdes impostas pelas regras geram tenséao nos jogadores. A
tensdo é o elemento que motiva os jogadores a levarem 0 jogo ao seu desenlace, a
fim de conquistar um resultado satisfatorio com o proprio esforco. Quanto mais
presente e constante for a busca pelo resultado, mais apaixonante é o ato de jogar.

Em 1958, Roger Caillois deu continuidade aos Estudos de Jogos,
aprofundando e atualizando o tema. Em “Os Jogos e os Homens", Caillois (2017)
introduz uma taxonomia dos jogos e explora diferentes dimensfes em que 0 jogo
influencia e se relaciona com a cultura. Sua abordagem, diferentemente de Huizinga,
se concentra nos elementos que caracterizam cada tipo de jogo e as suas estruturas.
Além disso, o autor considera que as “conjungdes proibitivas”, como as regras de um
jogo, sao parte fundamental da sua constituicao.

Caillois (2017) classifica os jogos em quatro categorias: agon, alea, mimicry e
ilinx. Agon € o termo que o autor usa para categorizar jogos de natureza competitiva.
O termo vem do grego e significa “conflito”, “luta” ou “competi¢cdo”. Nessa categoria

estdo jogos que, frequentemente, envolvem elementos de rivalidade e desafio, nos
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quais 0s jogadores procuram superar seus oponentes. Para isso, € necessario o
envolvimento de certas habilidades fisicas e/ou mentais. Alguns exemplos dessa
categoria sao jogos como o xadrez e esportes competitivos. Alea, do latim, se refere
a jogos cujos resultados séo baseados inteiramente ou parcialmente pela sorte. Jogos
como caca-niqueis, roleta e alguns jogos de cartas. Mimicry esta relacionado a jogos
de simulacdo e atuacdo. O termo vem da biologia, referindo-se a animais que
conseguem imitar a cor do ambiente para se camuflarem. Jogos de interpretacdo
como RPGs e atividades teatrais sdo exemplos desse tipo de jogo. llinx, termo
originado do grego e relacionado a redemoinhos de agua, € a categoria de jogos que
provocam sensacdes de vertigem ou adrenalina.

As categorias de jogos sao distintas entre si, mas nao sdo mutuamente
excludentes. Muitos jogos podem incorporar aspectos de mais de uma categoria. Em
um jogo de poker, as cartas sado distribuidas aleatoriamente (alea) e é preciso que 0s
jogadores tenham conhecimento estratégico sobre o descarte de cartas e sobre as
apostas (agon) para alcancar um resultado positivo. Das seis possiveis conjuncdes
entre as categorias, Caillois considera agon-ilinx e alea-mimicry inviaveis. Para o
autor, agon envolve respeito as regras estritas da competicdo e dominio do jogador
sobre si, caracteristicas que nao estdo presentes em ilinx. Ja a alea prediz que o
jogador se entregue ao acaso, enquanto o desempenho de papéis em mimicry
depende da competéncia de interpretacdo do jogador.

Além das categorias de jogos, Caillois (2017) também introduz em seu estudo
0s conceitos de Paidia e Ludus como polos opostos da forma de jogar. Paidia é o
termo que o autor usa para se referir a formas de jogo caracterizadas por liberdade e
espontaneidade. E o tipo de jogo que envolve brincadeiras, improvisacéo, criatividade
e diversdo sem regras rigidas ou estruturas competitivas. Em Paidia ndo existem
condicOes claras de derrota ou vitéria. Esta forma de jogo é bastante presente na vida
infantil e pode ser exemplificada com as brincadeiras de faz-de-conta. Ja& Ludus é o
oposto de Paidia e refere-se a jogos que sao caracterizados por regras estritas e
estrutura organizada. Aqui as regras sédo fundamentais para o funcionamento do jogo
e para a definicdo dos objetivos, quem ganha e quem perde. Xadrez e outros jogos
de tabuleiro sdo exemplos desse tipo de jogo. E importante notar que o autor ndo
considera Paidia e Ludus polos separados, mas duas pontas de um espectro. Muitos
jogos podem apresentar caracteristicas tanto de Paidia quanto de Ludus

simultaneamente, localizando-se no centro do espectro. Na taxonomia de Calillois, as
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quatro categorias de jogos (agon, alea, mimicry e ilinx) atravessam o espectro Paidia-

Ludus.
Figura 10 - Divis&o dos jogos segundo Caillois (2017).
AGON ALEA MIMICRY ILINX
(Competigao) (Sorte) (Simulagao) (Vertigem)
PAIDIA corridas _ lengalengas imitagbes infantis “piruetas” infantis
lutas nao cara ou coroa ilusionismo carrossel
| etc. regulamentadas bonecas, brinquedos balougo
a;g_fitza[ra atletismo méascara valsa
gitacao disfarce
risada
papagaio boxe brilhar | apostas volador
“solitario” esgrima damas roleta atragdes
paciéncias futebol xadrez das feiras
palavras cruzadas competicdes lotarias simples, teatro :Ilﬂinismo
desportivas compostas ou artes do espectaculo acF;)r obacias
LUDUS em geral transferidas em geral
N.B — Em cada coluna vertical os jogos séo classificados aproximadamente numa ordem tal que o elemento paidia é sempre
decrescente, enquanto que o elemento ludus & sempre crescente.

Fonte: Caillois, (2017, p. 57).

Huizinga e Caillois abriram caminho para o desenvolvimento dos Estudos de
Jogos como conhecemos atualmente. Cerca de vinte anos depois de Os Jogos e 0s
Homens, por volta dos anos 70, surge os primeiros arcades (conforme descrevemos
no subcapitulo 2.1 deste trabalho). O surgimento deste artefato trouxe consigo um
novo paradigma para 0s interessados em estudar jogos no campo inicialmente
chamado Computer Game Studies. Esse campo possui matriz interdisciplinar por lidar
com questdes tecnoldgicas, psicolégicas, econdmicas, entre outras. A maturacéo
dessa area aconteceu de forma lenta dado as discussdes entre os académicos quanto
a natureza dicotomica do fendmeno (FRAGOSO E AMARO, 2018).

Especificamente para este trabalho, ndo consideramos interessante abordar
com detalhes o embate entre narratologia e ludologia. Porém, a estabilizacdo dos
Estudos de Jogos como campo do saber foi marcada por esta discussao, logo uma
mencéo se faz necessaria.

A narratologia é o braco da disputa que incentiva a andlise dos jogos a partir
das suas possibilidades narrativas, ou seja, na sua capacidade de contar historias. A
ludologia, por outro lado, defende que os jogos devam ser analisados a partir de sua
esséncia. Como descrito por Fragoso e Amaro (2018), com um olhar retrospectivo
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para a briga entre narratologia e ludologia, Wesp (2014 apud. FRAGOSO E AMARO,
2018) constatou que o objetivo do lado da ludologia era destacar a diferenca que esta
midia possuia em relacdo a outras midias — como cinema, televiséo e literatura — em
virtude da sua natureza interativa. A discusséo acerca destas duas correntes acontece
até hoje, porém de forma mais contida. Os Estudos de Jogos hoje abracam a sua
interdisciplinaridade conversando com as areas da computacao, design, psicologia,

estudos culturais, comunicacao, arquitetura, entre outras.
2.5 ESTUDOS QUEER

Segundo Louro (2004), o movimento social queer comegou a aparecer em
1970, sobretudo nos Estados Unidos e na Inglaterra, e tomou forma em aparatos

midiaticos como revistas, jornais, muasica e teatro. Segundo a autora,

[...] Queer pode ser traduzido por estranho, talvez ridiculo, excéntrico, raro,
extraordinario. Mas a expressao também se constitui na forma pejorativa com
gue sao designados homens e mulheres homossexuais. Um insulto que tem,
para usar o argumento de Judith Butler [1999], a forca de uma invocacéo
sempre repetida, um insulto que ecoa e reitera os gritos de muitos grupos
homéfobos, ao longo do tempo, e que, por isso, adquire for¢ca, conferindo um
lugar discriminado e abjeto aqueles a quem é dirigido (LOURO 2004, p. 38).

O termo queer foi apropriado pela comunidade LGBTQIA+ e tornou-se “guarda-
chuva” para representar pessoas de géneros e sexualidades desviantes da
heterocisnormatividade. No Brasil, 0 movimento de libertacdo homossexual surge em
1975 apoiado por artistas retornados do exilio da ditadura militar. Com o apoio
sobretudo da arte, a homossexualidade ganhou visibilidade em diversos setores
trazendo criticas sobre a “heterossexualizagao da sociedade”. Conforme a visibilidade
aumenta, a homossexualidade gradualmente deixa de ser vista como uma condigao
uniforme e passa a ser vista como uma condicao atravessada por questdes de classe,
raca, etnia e etc. Assim, gays e lésbicas s&do concebidos como uma nova “etnia”
materializada nos signos e nas praticas que performam como forma de identificacao
e resisténcia (MISKOLCI, 2009). A comunidade torna-se “casa”, um local de apoio e
acolhimento para todos que estivessem no espectro simpatizante da causa gay
(LOURO, 2004). Na academia, estudos sobre a homossexualidade e outros aspectos
desviantes da heterossexualidade ganharam visibilidade no final dos anos 80

amparados pelas teoriza¢des de Foucault (MISKOLCI, 2009).
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No final dos anos 80 a sociologia comecou a investigar o papel da sexualidade
nas relacbes humanas. Queer Theory foi o termo apropriado para o campo que
emergiu do encontro dos Estudos Culturais e da Filosofia norte-americanos. As bases
para os pensamentos desse campo emergente foram as teorizagbes de Michel
Foucault e Jacques Derrida (MISKOLCI, 2009).

Foucault salienta em sua obra, Historia da Sexualidade I: A Vontade de Saber
de 1976, que a sexualidade € um traco produzido através dos discursos que uma
sociedade ecoa. O autor argumenta que ha uma ideia equivocada de que 0 sexo era
um assunto tabu e reprimido durante a era vitoriana. Pelo contrario, ele sugere que
houve uma proliferacdo de discursos sobre sexo, porém de forma que esse discurso
excluia certas questdes. Foucault faz, entdo, uma critica para a forma como o
conhecimento, sobretudo acerca do sexo, € gerado e organizado, feito de forma que
o siléncio, aquilo que néo se diz, constitui um conhecimento “proibido”, desviante
daquilo que € naturalizado através da repeticAo dos discursos dominantes
(MISKOLCI, 2009).

Como descreve Miskolci (2009), Derrida introduz a metodologia da
desconstrucdo e o conceito de suplementaridade em suas obras A escritura e a
diferenca (1971) e Gramatologia (1967). A desconstrucdo de Derrida € um método
filoséfico desenvolvido para analisar e criticar as estruturas conceituais nas quais a
tradicdo filosofica muitas vezes se baseia. A desconstrucdo visa revelar as
contradi¢cdes, ambiguidades e pressupostos ndo questionados presentes em textos
filosoficos. Ja a ideia basica da suplementaridade é que 0s opostos em uma oposicao
binaria (como presenca/auséncia, interior/exterior, essencial/acidental e, também, os
polos de género que demarcam a heterossexualidade normativa) n&o sé&o
mutuamente exclusivos, mas estdo interconectados de maneiras complexas e
dependentes. O “suplemento” é algo que estd ao mesmo tempo dentro e fora da
oposicédo, preenchendo uma lacuna ou falha na estrutura dessa oposi¢cdo. A
suplementaridade desempenha um papel fundamental na desconstru¢cdo. Quando
Derrida desconstroi um conceito ou uma oposi¢ao binaria, ele destaca os elementos
suplementares que sao geralmente subestimados ou marginalizados. Ele argumenta
gue esses elementos suplementares sao essenciais para a compreensao completa
do conceito ou da oposicao em questdo (MISKOLCI, 2009).

As contribuicdes de Foucault e Derrida foram base para os trabalhos dos

primeiros pensadores queer, como o Eve K. Sedgwick, David M. Halperin, Judith
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Butler e Michael Warner. Estes autores enfatizam em suas obras o emprego do
discurso sobre 0 sexo como dispositivo de controle social. No decorrer dos anos 90,
0s tedricos queer trouxeram discussbes ndo apenas sobre questdes politicas
envolvendo gays e lésbicas, como também questdes sobre a formac&o do sujeito
queer, sua identidade, agéncia e identificacdo (LOURO, 2004).

Louro (2004) destaca a contribuicdo da autora feminista Judith Butler, cuja
teoria rompe as conexdes binarias envolvendo a sexualidade, sobretudo na distincédo
sexo/natureza e género/cultura, langando o sexo, nas palavras de Louro, como “[...]
uma postulacao, constructo que se faz no interior da linguagem e da cultura” (p. 67).
O sexo, assim, seria também cultural, regido em uma linguagem heterossexualizada
onde as caracteristicas fisicas de um corpo recém-nascido carregam o discurso que
este tera que abracar durante toda a vida. Em outras palavras, o sexo biologico que
um individuo apresenta determina o conjunto de atitudes que ele deve tomar para
condizer com o discurso normativo. Ao hascer com um pénis, por exemplo, o individuo
€ reconhecido como um homem, seu desejo sexual é direcionado ao sexo oposto
(feminino) e esté condicionado a usar um certo tipo de roupas e manter um certo tipo
de aparéncia. Butler (2003) batiza este fenébmeno de “performatividade”. Em sua obra
Problemas de género: Feminismo e subversao da identidade (2003) explica como a
performatividade de género denuncia a inconsisténcia do binarismo entre o “eu”
interior e exterior, entre aquilo ao que “eu” me identifico e aquilo que “estou
apresentando” fisicamente. A autora explica que a performance que € esperada de
um sujeito € um dispositivo regulador que pretende uniformizar a linguagem cultural
expelindo dela tudo o que difere do binarismo homem/mulher. Tomando como
exemplo drag queens, a autora salienta como performances transgressivas podem
aturdir a homogeneidade cultural heteronormativa.

O trabalho de Butler contribui ndo apenas para a literatura feminista, como
também para os estudos culturais e de género na medida em que destaca e ajuda a
esclarecer diversas contradi¢cdes na dinamica heteronormativa da sociedade. A autora
€, atualmente, uma das maiores contribuicdes para os Estudos Queer da pos-

modernidade.
2.6 QUEER GAME STUDIES

No decorrer dos anos 90 os Estudos Queer e os Estudos de Jogos acabaram

convergindo, de forma timida, até culminar em uma nova area de estudos. Entre os
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anos 80 e 90 a industria de videogame passou a direcionar o mercado de jogos para
0 publico jovem e masculino, diferente da estratégia anterior que era voltada para a
familia (GOULART, 2023). Nesta transicdo, 0s jogos comec¢aram a ser desenvolvidos
baseados em uma fantasia masculina de poder e dominag&o. Jogos bélicos, violentos
e/ou fetichistas eram comuns e alguns deles tornaram-se séries que fazem sucesso
até hoje, como Mortal Kombat (MIDWAY, 1992) e Diablo (BLIZZARD, 1996). O foco
em experiéncias identificadas com o estereétipo de masculinidade torna o ambiente
do jogo um espaco hostil para pessoas queer e mulheres, produzindo uma
vulnerabilidade que é reflexo das dinamicas de poder presentes no mundo cotidiano.

Alguns jogos foram criados para abranger o publico feminino, com tematicas
relacionadas a moda, beleza, romance, amizade e cuidado. Eles se caracterizam pelo
uso de cores como rosa e roxo, o que conferiu 0 nome dessa categoria como “pink
games” (jogos rosas) e por apresentar personagens e cenarios estereotipados de
feminilidade. Neste cenario polarizado entre 0s jogos voltados para os estereotipos
masculinos e femininos surge o Girl Games Movement (Movimento de Jogos para
Meninas), resultado da colaboracdo de véarias pessoas e empresas que se
interessavam pelo tema. O movimento tinha o objetivo de criar jogos que fossem mais
interessantes e atraentes para as meninas, e que também promovessem a incluséo e
diversidade de género em jogos. Esse movimento foi liderado por empresas como a
Purple Moon, que produziu jogos como Rockett’s New School (1997) e Secret Paths
in the Forest (1997), e por pesquisadores e ativistas que defendiam a importancia dos
jogos como uma forma de expressao e aprendizagem para as meninas. O movimento
perdeu forca no inicio dos anos 2000, mas serviu de estopim para as primeiras
producdes na intersec¢cao entre jogos e Estudos Queer. Goulart (2023) destaca trés
livros que séo resultados da influéncia do Girl Games Movement na academia: From
Barbie to Mortal Kombat (CASSEL E JENKINS, 2008), Beyond Barbie and Mortal
Kombat (KAFAI ET AL, 2008) e Diversifying Barbie and Mortal Kombat (KAFAI,
RICHARD E TYNES, 2017). Essas obras retratam a composi¢ao dos jogos feitos para
0 publico feminino, criticam seus sistemas simbolicos e advogam pela experiéncia de

meninas e mulheres em jogos e nas suas comunidades (GOULART, 2023).
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Figura 11 - Captura de tela do jogo Secret Paths in the Forest (PURPLE MOON, 1997).

Fonte: Purple Moon Wiki. Disponivel em:

<https://purplemoon.fandom.com/wiki/Secret_Paths_in_the Forest> Acesso em 05 de janeiro de
2024.

Segundo Clark (2017), duas linhas de pensamento surgiram da interseccao dos
Estudos Queer e dos Estudos de Jogos. A primeira € a diversificacdo do conteudo e
representacdo de identidades marginalizadas na industria de jogos, que reflete as
tensbes na representacdo de mulheres e pessoas queer em videogames. A segunda
€ a investigacdo de como “queerizar’ (to queer) a prépria estrutura funcional
(mecénica) dos jogos.

A representacdo de personagens femininas e pessoas queer em pecas de
midia sempre foi um ponto de discussédo em trabalhos dos estudos culturais e, mais
tarde, dos Estudos Queer (GOULART, 2023). Uma das criticas feministas as midias
como cinema, televisao e literatura € a objetificacdo das mulheres em narrativas que
as colocam em papéis de hiperssexualizacdo, estereotipacdo, vulnerabilidade e
subordinacdo. As pessoas queer sdo geralmente representadas como vildes ou
personagens cémicos (RUBERG, 2019), como é o caso de Birdo, personagem
transsexual da franquia de Mario (NINTENDO, 1983-2023), introduzida pela primeira
vez em Mario Bros 2 (NINTENDO, 1988).
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Figura 12 - Birdo, personagem transsexual da série Super Mario (NINTENDO, 1983 - 2023).

Fonte: Super Mario Wiki. Disponivel em:
<https://www.mariowiki.com/File:MP9_Birdo_Main_Artwork.png>. Acesso em: 08 dez. 2023.

Como destaca Goulart (2023), ao utilizar certas simbologias para se referir a
uma determinada caracteristica de um personagem, a representacdo age como um
elemento disciplinador que mantém a hegemonia na forma de compreender dada
identidade ou fendbmeno (GOULART, 2023, pg. 453). Isso é perceptivel na
personagem Birdo, com sua feminilidade exagerada, construida a partir da
combinacgéo do tom de cor-de-rosa com longos cilios que parecem estar maquiados,
grande laco de fita na cabeca, uso de joias e pose. Adrienne Shaw (2010) abordou o
tema da representacdo em video games em seu trabalho de doutorado através de
uma pesquisa exploratéria com entrevistados dos Estados Unidos. Apesar da
representacdo ser um tema muito abordado no inicio dos estudos queer em video
games, o trabalho de Shaw (2010) evidenciou que a representacdo ndo é tao
importante para quem consome jogos. A maioria dos seus entrevistados nao
demonstrou interesse em ver personagens queer nos videogames e afirmou que este
nao era um fator de influéncia na hora de escolher jogar um jogo. Para o0s
entrevistados de Shaw, a insercdo de personagens queer é “boa quando acontece”,
mas a diversificacdo de contetdos e formas de jogar € mais importante.

Ruberg (2019) advoga que videogames podem ser queer além da
representacdo de personagens LGBTQIA+ ou romances homossexuais. Para a
autora, videogames comunicam significados ndo apenas pela apresentacao imagética
na tela, mas também pelas suas mecanicas procedurais e computacionais. Além
disso, o processo de “queerizagdo” do jogo acontece no processo do jogar, na relacéo

do jogador com a experiéncia de jogo. Neste sentido é possivel que um jogo que nao
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tenha sido desenvolvido como queer possa ser lido como tal. Da mesma forma, um
jogo queer pode ser jogado de forma normativa. Clark (2019) apresenta alguns
exemplos de jogos que utilizam sua mecanica para tecer uma narrativa queer sao
dys4ial® (ANNA ANTHROPY, 2012) e Lim (MERRIT KOPAS, 2012). dys4ia (ANNA
ANTHROPY, 2012) é um jogo autobiografico que retrata a experiéncia da autora como
uma pessoa transgénero. O jogo usa a sua estética minimalista para representar a
jornada da protagonista, bem como 0 uso de recursos sonoros e a passagem do
tempo para criar uma atmosfera de desconforto e ansiedade. Lim (MERRIT KOPAS,
2012) é um jogo de exploracdo em duas dimensdes que retrata a jornada de uma
forma quadrada multicolorida. O jogo é dividido em uma série de espacos limitados
por paredes, cada um habitado por quadrados de uma Unica cor. Quando o quadrado
multicolorido entra em um espaco habitado por quadrados de uma cor diferente, ele é
atacado. O jogo usa recursos como zoom e a velocidade de movimentagcdo do
quadrado para criar uma sensacao de ansiedade e isolamento. Ambos o0s jogos sao
criticados como “simples demais” e exilados da categoria “jogo” por serem
“semelhantes a uma apresentagdo de PowerPoint (CLARK, 2019, p. 6). A autora
também aponta que o processo de fazer um jogo € demorado e requer conhecimento
técnico de ferramentas computacionais e, por isso, grandes empresas
desenvolvedoras de jogos preferem manter seus produtos dentro da normatividade,
evitando riscos ao criar um produto de teor experimental. A autora sugere que a
apropriacéo de ferramentas de criacéo de jogos pelo publico e o apoio da comunidade
em plataformas de jogos independentes podem contribuir para a maior
representatividade de minorias nos jogos. Ferramentas simplificadas de criacdo de
jogos, como o Twine'®, tornam mais facil para pessoas sem experiéncia técnica criar
seus proéprios jogos. Plataformas de jogos independentes, como o itch.io?°, oferecem
um espaco para que desenvolvedores independentes compartilhem seus jogos com
0 publico.

A crescente curiosidade pelo fen6meno de jogos e pessoas queer culminou em
um encontro de desenvolvedores, pesquisadores e pessoas interessadas no tema em

uma comunidade que Goulart (2017) chama de “coalizao vulneravel”’. Este encontro

18 |_é-se “disforia”.

1% Twine é uma ferramenta open-source para a criacdo de artefatos digitais narrativos interativos.
Disponivel em http://www.twinery.org (Acesso em 08/12/2023)

20 Disponivel em: https://itch.io/ Acesso em: 08/12/2023
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fomentou a producdo académica e o desenvolvimento de jogos independentes,
principalmente na regido da Baia de S&o Francisco, nos EUA. Como explica Goulart
(2023), o rapido avanco das producdes neste assunto levantou questdes sobre o
passado dos jogos digitais e suas relacdes com o publico queer. A dinamica de
invisibilidade do sujeito queer nas producdes do passado ndo evidenciam a auséncia,
mas o apagamento das diferencas de género e sexualidade. O autor explica que,
neste cenario de apagamento, € importante a figura de um arquivista, alguém que
catalogue, zele e publigue memoria das experiéncias ndo-heteronormativas vividas
através desses jogos. Neste cenario, Adrienne Shaw iniciou em 2014 o projeto LGBTQ
Video Game Archive no esfor¢o de coletar, catalogar e propor novas formas de ler os
jogos produzidos desde os anos 70 até hoje. A partir de 2015 surgem diversas novas
publicacdes sobre o tema na academia norte-americana. Ruberg e Shaw publicaram

o livro Queer Game Studies em 2018, marcando a criagdo e a nomeacao do campo.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo apresentamos a metodologia aplicada na execucdo deste
trabalho. Este € um estudo exploratério e aplicado, cujo objetivo é explorar o tema
queer em videogames e o mercado de jogos queer no Brasil, que sdo areas ainda
pouco estudadas e desenvolvidas.

3.1 CONCEITUACAO DA PESQUISA

Segundo Gil (2019), as pesquisas exploratérias sdo Uteis para iniciar um
processo de investigacdo mais profundo, pois permitem formular problemas mais
claros ou hipéteses testaveis para futuros estudos. Ainda segundo Gil (2019, p. 25), a
pesquisa aplicada se destaca principalmente pelo interesse na implementacao, uso e
implicacdes praticas do conhecimento. A motivacdo para esse tipo de pesquisa nao
esta em criar uma teoria universal, mas sim em desenvolver algo que sera
implementado em um contexto especifico, mesmo que seja em uma area extensa que
exija estudos mais detalhados.

O delineamento desse tipo de pesquisa é feio através de uma pesquisa de
campo (survey), que se caracteriza pela

‘[...] interrogagcdo direta das pessoas cujo comportamento se deseja
conhecer. Basicamente procede-se a solicitacdo de informa¢des a um grupo
significativo de pessoas acerca do problema estudado para em seguida,

mediante andlise quantitativa, obter as conclusées correspondentes dos
dados coletados” (GIL, 2019, pg. 55).

Seguindo esta proposta, elaboramos um questionario para a coleta de dados
de uma fracdo da populagéo para medir o nivel de conhecimento acerca de diversos
jogos queer e para saber como essas pessoas chegaram a esses jogos € como
poderdo chegar a novos jogos queer. Como explica Gil (2019) a amostra da pesquisa
de campo representa apenas uma parte de todo o universo possivel de ser
pesquisado. A amostra €, entdo, projetada para todo o universo, permitindo aos
pesquisadores que tomem conhecimento direto da realidade, de forma rapida e
quantificavel. No entanto, isso sO € valido para amostras com representatividade

estatistica®!, o que ndo é o caso da presente pesquisa (FRAGOSO, RECUERO,

21 Segundo as autoras, a representatividade estatistica deriva da aplicacdo de aleatoriedade na
construcdo das amostras, respeitadas as demais necessidades para que o material estudado sirva
como modelo fiel do universo da pesquisa (FRAGOSO, RECUERO, AMARAL, 2011, p. 73-74).
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AMARAL, 2011, p.73). Com isso, € preciso ter em mente que nao € viavel generalizar

0s resultados encontrados.
3.2 ELABORACAO DO QUESTIONARIO

O questionario foi elaborado na plataforma online SurveyMonkey?? e conta com
16 perguntas entre informacdes pessoais (3), conhecimento (9) e preferéncia (4) em
relacdo a games queer. Cada pergunta foi pensada para responder as questdes
levantadas como objetivos especificos deste trabalho. Como elencado na Introducéo,

0s objetivos especificos séo:

I.  descobrir se o publico brasileiro conhece jogos queer;
II.  descobrir se o publico brasileiro tem interesse em jogos queer;
lll.  descobrir como o publico brasileiro vém a conhecer jogos queer;
IV. compreender o papel que a publicidade desempenha na percepc¢ao de jogos

gueer no Brasil.

Kotler e Armstrong em seu livro Principios de Marketing (2015) descrevem os
fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos que influenciam na decisdo de
compra do consumidor. Compreendendo que estes fatores estdo intrinsecamente
ligados ao género e a sexualidade do sujeito, decidimos iniciar o questionario
perguntando a faixa etaria, identificacdo de género e sexualidade dos respondentes.
Além disso, com esses dados, podemos tracar paralelos entre os conhecimentos e
preferéncias de cada respondente com esses agrupamentos de jogadores.

Para medir o conhecimento dos respondentes quanto aos jogos queer,
selecionamos 28 jogos, que dividimos em 3 grupos conforme o género, e perguntamos
quais jogos de cada grupo os respondentes conhecem. Para compreender o interesse
dos respondentes por este nicho, perguntamos o0 que despertou interesse nesses
jogos. Para compreender quais canais sdo mais eficientes no andncio de jogos,
perguntamos o meio pelo qual os respondentes conhecem este tipo de game. Por fim,
com o intuito de guiar futuras a¢des publicitarias voltadas ao aumento de visibilidade
de jogos queer, sejam elas realizadas por desenvolvedores, militantes ou

simpatizantes, perguntamos quais fatores sao mais importantes na hora de

22 www.surveymonkey.com
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recomendar um jogo para um amigo. Uma reproducao do questionario esta disponivel

no Apéndice A deste trabalho.
3.2.1 Selecédo dalistade jogos

A busca de uma selecao de games adequada a pesquisa foi realizada em trés
fases. Na primeira foi efetuada uma busca na colecéo exposta no site LGBTQ Video
Game Archive?3, na segunda um levantamento junto a um grupo de especialistas e na

terceira uma busca no site de noticias Gayming Magazine.
3.2.1.1 LGBT VIDEO GAME ARCHIVE

O LGBTQ Video Game Archive é um projeto liderado por Adrienne Shaw,
académica dos estudos de jogos queer, e se trata de uma colecdo documental sobre
a histdria do contetdo envolvendo Iésbicas, gays, bissexuais, transsexuais e pessoas
gueer nos videogames. O site conta com uma lista de mais de 1200 jogos datados
desde os anos 1970 até o presente. Fora algumas excec¢des, cada jogo possui sua
prépria subpagina onde consta uma breve descricdo do jogo e qual conteudo o fez ser
reconhecido como LGBTQIA+. Além disso, 0s jogos estao divididos em categorias das
diversas formas como o conteudo LGBTQIA+ aparece nos jogos.

Para nossa pesquisa, selecionamos 0s jogos que estavam listados na categoria
“Queer Games/Narratives” definido, na descrigdo do site, como “[...] onde colocamos
jogos que séao totalmente sobre uma narrativa relacionada a queer ou 0s quais as
interacdes refletem algum aspecto da vida queer™ (traducéo e italico nosso). Essa
lista especifica conta com 37 jogos lancados entre 1989 e 2019. Contudo, notamos
gue esses jogos eram, em sua maioria, produzidos de forma independente ou
experimental, o que poderia ndo ser adequado diante do método escolhido (survey) e

dos objetivos desta pesquisa.
3.2.1.2 DISCUSSAO COM ESPECIALISTAS

Realizamos uma consulta preliminar em um grupo de chat online composto por

especialistas em Estudos de Jogos, com o objetivo de identificar quais jogos eram

2 https://ightggamearchive.com Acesso em: 5 de dez. de 2023.
24 No original: [...] where we have put games which are wholly about a queer-related narrative or
whose interactions reflect some aspect of queer life.
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considerados representativos da tematica queer. A partir das recomendacfes
recebidas, foram elencados os seguintes jogos: Gone Home (FULLBRIGHT, 2013),
Life is Strange (SQUARE ENIX, 2015), Tell me Why (DONTNOD ENTERTAINMENT,
2020), Hades (supergiant games, 2019), Dramatical Murder (NITRO+CHIRAL, 2021)
e Always Sometimes Monsters (VAGABOND DOG, 2014). Segundo os participantes
do levantamento, esses jogos foram escolhidos por apresentarem personagens e
narrativas que abordam questdes de género e sexualidade de forma diversa e
complexa, além de possuirem uma ampla repercussao entre o publico gamer. Em
contrapartida, foi comentado também que a busca de jogos no site LGBTQ Video
Game Archive poderia ndo resultar em jogos conhecidos pelo publico da survey, uma
vez que os jogos ali catalogados séo predominantemente experimentais e de nicho.
Isso poderia comprometer a obtencdo de um numero suficiente de respostas para o
questionario aplicado aos jogadores. Além disso, a consulta aos especialistas também
ajudou a constatar que o site ndo estava atualizado em relacdo aos jogos mais
recentes que abordam a tematica queer, pois nenhum dos jogos mencionados acima
estava presente em sua base de dados. Dessa forma, optou-se por utilizar uma
metodologia alternativa para encontrar outros jogos que atendessem aos critérios

estabelecidos para esta pesquisa.
3.2.1.3 GAYMING MAGAZINE E GAYMING AWARDS

ApOs descartar o site LGBTQ Video Game Archive como fonte de sele¢do dos
jogos, buscou-se uma alternativa que contemplasse jogos que fossem reconhecidos
e apreciados pela comunidade LGBTQIA+. Foi entdo que se encontrou o site Gayming
Magazine?®, uma midia online especializada em cultura geek queer, que abrange
noticias, analises, entrevistas e outros conteludos relacionados a jogos, quadrinhos,
esports e jogos de tabuleiro. O site foi lancado em junho de 2019 no Reino Unido, com
0 objetivo de ser um elo entre a comunidade LGBTQIA+ e a indUstria de jogos.

Um dos principais projetos do Gayming Magazine € o Gayming Awards, uma
premiacdo anual que celebra os melhores jogos e iniciativas que representam e
promovem a tematica LGBTQIA+ no cenario global. O Gayming Awards € o unico
evento do género no mundo, e conta com 0 apoio de grandes empresas como

PlayStation, Xbox, EA e Twitch. A premiac&o possui diversas categorias, entre elas,

25 https://gaymingmag.com/ Acesso em: 5 de dez. de 2023.
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duas que se destacam por serem exclusivamente voltadas para jogos queer ou jogos
com conteudo queer: o Best LGBTQ+ Indie Game Award, que reconhece o melhor
jogo independente que foca em contar uma histéria LGBTQIA+ ou que possui um
elemento LGBTQIA+ significativo; e o Authentic Representation Award, que
reconhece o melhor exemplo de representacdo auténtica da experiéncia LGBTQIA+
em um jogo. Essas categorias foram utilizadas como critério para selecionar 0os jogos
que seriam objeto de andlise nesta pesquisa, considerando os indicados e 0s
vencedores de todos os anos da premiacgao.
Ao todo foram catalogados 28 jogos lancados entre os anos de 2019 e 2022,

sendo eles:

e A Summer's End (ORACLE AND BONE, 2020),

e Ace in Space (CADAVER CARNIVAL STUDIOS, 2020),

e Errant Kingdom (LUNARIS GAMES, 2020),

e If Found... (DREAMFEEL, 2020),

o lkenfell (HAPPY RAY GAMES, 2020),

e Muder by Numbers (MEDIATONIC, 2020),

e Hades (SUPERGIANT GAMES, 2019),

e Later Daters (BLOOM DIGITAL MEDIA, 2020),

e Tell Me Why (DONTNOD ENTERTAINMENT, 2020),

e The Last of Us Part Il (NAUGHTY DOG, 2020),

e Borderlands 3 (GEARBOX SOFTWARE, 2020),

e Life is Strange: True Colors (SQUARE ENIX, 2021),

e Boyfriend Dungeon (KITFOX GAMES, 2021),

e Unpacking (WITCH BEAM, 2021),

e Unsighted (STUDIO PIXEL PUNK, 2021),

e A Year Of Springs (NPCKC, 2021),

e Lake (GAMIOUS, 2021),

e Sword of the Necromancer (GRIMORIO OF GAMES, 2021),

e When The Night Comes (LUNARIS GAMES, 2021),

e Wylde Flowers (STUDIO DRYDOCK PTY LTD, 2022),

e Arcade Spirit: The New Challengers (FICTION FACTORY GAMES,

2022),
e Butterfly Soup 2 (BRIANNA LEI, 2022),
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e Signalis (ROSE-ENGINE, 2022),

e ValiDate: Struggling Singles in your Area (VERITABLE JOY STUDIOS,
2022),

e We Are OFK (TEAM OFK, 2022),

e | Was a Teenage Exocolonist (NORTHWAY GAMES, 2022),

e Saints Row (VOLITION, 2022),

e Tiny Tina's Wonderlands (GEARBOX SOFTWARE, 2022).

3.2.2 DIVISAO DA LISTA DE JOGOS

A partir da lista de jogos selecionados com base nos prémios Gayming Awards,
separamos 0S jogos por género. Percebemos que existiam duas duplas de géneros
predominantes: casual e simulagédo; e acdo e aventura. Separamos 0s games dos
géneros casual e simulagdo, constituindo o primeiro grupo de jogos com 12 titulos. Os
jogos de acao e aventura constituiram um grupo de 16 titulos. No intuito de melhorar
a experiéncia do publico com o questionario, dividimos os jogos do género acéo entre
dois grupos separados pelo numero de cépias vendidas de cada titulo. Para isso,
foram consultadas as plataformas de distribuicdo onde os jogos estavam disponiveis,
sendo a maioria deles encontrada na plataforma Steam, exceto por Butterfly Soup 2
(BRIANNA LEI, 2022), que estava na plataforma itch.io, e The Last of Us Part Il
(NAUGHTY DOG, 2020), que estava na plataforma PlayStation 4. Os géneros dos
jogos foram obtidos a partir das informacgdes fornecidas pelas proprias plataformas, e
0 numero de coépias vendidas foi estimado a partir dos dados disponiveis no site
Gamalytic?®, que analisa o desempenho e a popularidade dos jogos no mercado. Os

jogos foram divididos em trés listas, conforme descrito a seguir:

e Lista 1: jogos dos géneros casual e simulagdo, que s&o
predominantemente visual novels e simuladores de encontro. Esses
jogos possuem uma maior énfase na narrativa e na interagdo com
personagens LGBTQIA+, e geralmente oferecem opc¢des de escolha que
afetam o desenrolar da histéria e o relacionamento do protagonista com
os demais personagens. Os jogos que compdem esse grupo sao: Ace in
Space (CADAVER CARNIVAL STUDIOS, 2020), Later Daters (BLOOM

26 https://gamalytic.com Acesso em: 5 de dez. de 2023.
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DIGITAL MEDIA, 2020), ValiDate: Struggling Singles in your Area
(VERITABLE JOY STUDIOS, 2022), When The Night Comes (LUNARIS
GAMES, 2021), A Year Of Springs (NPCKC, 2021), A Summer’s End
(ORACLE AND BONE, 2020), If Found... (DREAMFEEL, 2020),
Boyfriend Dungeon (KITFOX GAMES, 2021), Wylde Flowers (STUDIO
DRYDOCK PTY LTD, 2022), | Was a Teenage Exocolonist
(NORTHWAY GAMES, 2022), Unpacking (WITCH BEAM, 2021) e
Butterfly Soup 2 (BRIANNA LEI, 2022).

e Lista 2: jogos dos géneros acao, aventura e RPG, que possuem uma
maior énfase na jogabilidade e na exploracdo de cenarios e desafios,
mas que também apresentam elementos narrativos e de escolha que
envolvem personagens LGBTQIA+. Esses jogos possuem um ndamero
de copias vendidas inferior a 100.000, o que indica um menor alcance
e uma menor visibilidade entre o publico gamer. Os jogos que comp&em
esse grupo sao: Arcade Spirits: The New Challengers (FICTION
FACTORY GAMES, 2022), Errant Kingdom (LUNARIS GAMES, 2020),
We are OFK (TEAM OFK, 2022), Sword of the Necromancer
(GRIMORIO OF GAMES, 2021), Ikenfell (HAPPY RAY GAMES, 2020),
Murder by Numbers (MEDIATONIC, 2020), Unsighted (STUDIO PIXEL
PUNK, 2021), Saints Row (VOLITION, 2022) e Lake (GAMIOUS, 2021).

e Lista 3: jogos dos géneros acdo, aventura e RPG, que possuem
caracteristicas semelhantes ao grupo anterior, mas que possuem um
namero de copias vendidas superior a 100.000, o que indica um maior
alcance e uma maior visibilidade entre o publico gamer. Esses jogos
também possuem uma maior produ¢do e um maior investimento, sendo
considerados jogos AAA?’ ou de alto orcamento. Os jogos que compdem
esse grupo sao: Tell Me Why (DONTNOD ENTERTAINMENT, 2020),
Life is Strange: True Colors (SQUARE ENIX, 2021), Signalis (ROSE-
ENGINE, 2022), Tiny Tina's Wonderlands (GEARBOX SOFTWARE,
2022), Borderlands 3 (GEARBOX SOFTWARE, 2020), Hades

27 Jogos AAA ou Triplo-A (em portugués) sdo aqueles que possuem orcamento significativo para
producédo e marketing. Geralmente é desenvolvido por grandes estidios e distribuidoras.
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(SUPERGIANT GAMES, 2019) e The Last of Us Part Il (NAUGHTY
DOG, 2020).

3.2.3 Elaboracgé&o das perguntas

O questionario foi dividido em trés partes e foi testado em uma sesséo piloto
junto a dois colegas publicitarios gamers através de uma conferéncia online para
avaliar a fluidez das perguntas, a pertinéncia dos jogos mencionados e das perguntas.

A primeira parte do questionario tinha o intuito de coletar informacdes pessoais
dos respondentes, tais como a sua idade, 0 seu género e a sua orientagédo sexual.
Esses dados foram usados para tracar o perfil dos participantes e para verificar se
havia alguma relacdo entre essas variaveis e as suas preferéncias ou percepcoes
sobre os jogos.

A segunda parte do questionario apresentava aos respondentes as trés listas
de jogos mencionadas anteriormente. Para cada lista de jogos, os respondentes
tinham que responder quatro perguntas. A primeira pergunta era se eles conheciam
algum (qualquer um) dos jogos da lista, e as respostas possiveis eram apenas sim ou
nao, ou seja, ndo havia distingdo entre conhecer um, alguns ou todos os jogos. A
segunda pergunta era quais jogos eles conheciam, e a resposta era a selecdo dos
jogos conhecidos da lista anterior. A terceira pergunta era como eles conheceram
esses jogos, e as respostas poderiam ser, através de amigos, de publicidade, de
influenciadores digitais, de féruns online, de jornalismo de games ou outros. A quarta
pergunta era o que Ihes despertou interesse nesses jogos, e a resposta era uma
descricdo dos aspectos ou das caracteristicas que chamaram a atencao para 0s jogos
como a narrativa, a mecanica, a qualidade grafica, o estilo visual, o design de som e
musica, a dificuldade e/ou desafio, etc.

A terceira e ultima parte do questionario tinha apenas uma pergunta, que era
sobre o critério de recomendacéo de jogos para amigos. Os respondentes tinham que
escolher entre oito opg¢des as caracteristicas que eles consideravam importante
destacar ao indicar um game para um amigo. As op¢des eram: narrativa, mecanica,
representacdo de personagens LGBTQIA+, qualidade grafica, perfil dos
desenvolvedores, estilo visual, design de som e musica, dificuldade e/ou desafio ou
escrever uma caracteristica ndo apresentada nas alternativas. Os respondentes
poderiam, também, escolher mais de uma alternativa ou selecionar a opgao “nenhuma

das alternativas”, se fosse o caso.
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Depois de responder a essa pergunta, o questionario era encerrado e os dados
eram coletados e analisados. Os resultados obtidos foram usados para compreender
melhor as preferéncias e as percepcdes dos jogadores sobre 0s jogos que abordam

temas relacionados a diversidade sexual e de género.
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4 ANALISE DAS RESPOSTAS AO QUESTIONARIO

O questionario foi compartilhado pelo pesquisador nas plataformas Discord e
WhatsApp em comunidades online de jogadores brasileiros. Foram coletadas 139
respostas no periodo de uma semana, entre os dias 11 e 18 de dezembro de 2023.

Para a compreensao do estilo de vida dos participantes, perguntamos a faixa

etaria (Tabela 2), identificacéo (Tabela 3) e sexualidade (Tabela 4) de cada um.

Tabela 2 - Distribuicdo da faixa etéria dos respondentes.

Faixa etaria Resultado Representacéo
I Menor de 18 anos I 3 I 2,16% I
18 - 29 69 49,64%
30-44 65 46,76%
45 - 59 2 1,44%
60+ 0 0,00%

Fonte: dados coletados pelo pesquisador (2023).

As respostas indicam que a quase totalidade dos respondentes (96,40%)
tinham entre 18 e 44 anos, corroborando com a Pesquisa Game Brasil 2023
apresentada brevemente no capitulo 2.3.1 deste trabalho, onde a maior parte dos

jogadores se concentram entre 25 e 40 anos de idade.

Tabela 3 - Distribuicdo da identificacdo dos respondentes.

Identificacéo Resultado Representacao
| Mulher Trans | 1 | 0,72%
Homem Trans 2 1,44%
Mulher Cis 35 25,18%
Homem Cis 92 66,19%
Outro 6 4,32%
Prefiro ndo responder 3 2,16%

Fonte: dados coletados pelo pesquisador (2023).
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Com base nos indicativos das tabelas acima, € possivel verificar que maior
parte dos respondentes se consideram homens cis, ou seja, foram identificados como
individuos do sexo masculino no nascimento e se identificam com o género

correspondente no modelo heteronormativo.

Tabela 4 - Distribuicdo da sexualidade dos respondentes.

Sexualidade Resultado Representacéao
| Homossexual I 46 | 33,09% I
Heterossexual 50 35,97%
Bissexual 32 23,02%
Assexual 1 0,72%
Outro 7 5,04%
Prefiro ndo responder 3 2,16%

Fonte: dados coletados pelo pesquisador (2023).

No que tange a sexualidade, propor¢cdes muito semelhantes optaram pela
denominagdo “homossexual’” e “heterossexual” e uma porcentagem igualmente
significativa optou pela denominagao bissexual.

As perguntas seguintes eram referentes aos jogos e tinham o objetivo de medir
a assimilacdo, atracdo, arguicdo, acdo e apologia (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2017), conforme explicados no capitulo 2.2.1, dos jogos apresentados
em cada uma das trés listas (divididas conforme descrito na pagina 51) e responder
as questbes levantadas como objetivos especificos deste trabalho, expressas na
introducéo.

Na primeira lista de jogos, 68 (48,92%) dos respondentes conheciam ao menos

um dos jogos listados, enquanto 71 (51,08%) ndo conheciam nenhum.



Tabela 5 - Quantidade de respondentes que conheciam os jogos da Lista 1

Jogo Resultado Representacéo
Ace in Space I 4 5,88%
Later Daters 1 1,47%
ValiDate: Struggling Singles in your Area 6 8,82%
When The Night Comes 10 14,71%
A Year Of Springs 4 5,88%
A Summer’s End 3 4,41%
If Found... 7 10,29%
Boyfriend Dungeon 42 61,76%
Wylde Flowers 4 5,88%
| Was a Teenage Exocolonist 11 16,18%
Unpacking 56 82,35%
Butterfly Soup 2 2 2,94%

Fonte: dados coletados pelo pesquisador (2023).

Na Tabela 5, é possivel visualizar 0s jogos que os respondentes conhecem da
primeira lista. Unpacking (WITCH BEAM, 2021) e Boyfriend Dungeon (KITFOX
GAMES, 2021) destacam-se sendo os jogos mais conhecidos. Conhecer um jogo faz
parte das fases de assimilacao e atracdo (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017),

COMO Vimos anteriormente.

A fim de compreender o meio pelo qual os consumidores foram expostos aos
jogos, perguntamos como 0s respondentes vieram a conhecer

Consideramos nessa pergunta a lista inteira, independente do jogo, devido a grande

quantidade de jogos apresentados.

0S jogos.
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Tabela 6 - Meios pelos quais o0s respondentes conheceram os jogos da Lista 1.

Meio Resultado  Representacéo
Através de amigos I 25 I 36,76% I

Através da publicidade 11 16,18%
Através de uma plataforma de games (Steam, Epic Games...) 41 60,29%
Através de influenciadores digitais 27 39,71%
Através de foruns online 4 5,88%
Através de jornalismo de games 17 25,00%
Outro 4 5,88%

Fonte: dados coletados pelo pesquisador (2023).

A tabela 6 demonstra como as plataformas de jogos, como a Steam e Epic
Games tém um papel importante na divulgacdo dos jogos digitais. E possivel notar,
também, como a recomendacdo de amigos e influenciadores digitais sé&o
proeminentes na decisdo de consumo no marketing 4.0. “[...] na era da conectividade,
o apelo inicial de uma marca € influenciado pela comunidade em torno do consumidor
para determinar a atitude final (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017 p. 62,
traducdo nossa). A publicidade tem muito pouco destaque entre os meios listados. E
possivel que isso seja devido aos jogos dessa lista serem de empresas
independentes, contando com pouco ou nenhum fundo para a¢cées de marketing para
0S Seus jogos.

Para compreender quais caracteristicas atrairam os respondentes para esses
jogos, criamos uma pergunta indicando alguns elementos dos jogos digitais como

opc¢Oes. Cada respondente poderia escolher mais de uma opg¢ao como resposta.
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Tabela 7 - Elementos que atrairam os respondentes aos jogos da Lista 1.

Elemento Resultado Representacéo
I Narrativa I 39 I 57,35% I

Mecénica 35 51,47%
Tematica Queer 18 26,47%
Representacdo de personagens LGBTQIA+ 24 35,29%
Qualidade Grafica 12 17,65%
Perfil dos Desenvolvedores 1 1,47%
Estilo Visual 43 63,24%
Design de Som e Musica 9 13,24%
Dificuldade e/ou Desafio 2 2,94%
N&o tenho interesse nesses jogos 3 4,41%
Outro 4 5,88%

Fonte: dados coletados pelo pesquisador (2023).

Na primeira lista, destacam-se o estilo visual, a narrativa e a mecanica dos
jogos como 0s principais elementos que atrairam os respondentes. Ndo podemos
desconsiderar a relevancia da tematica queer e a representacdo de personagens
LGBTQIA+ que, juntos, contabilizam 28 respostas (41,18%).

Os demais jogos selecionados séo dos géneros acao, aventura e RPG. A fim
de organizar a coleta de dados e evitar sobrecarga de informacdes para o0s
respondentes, decidimos dividir estes jogos em duas listas. No intuito de manter a
divisdo neutra e quantificavel, nos baseamos no nimero de copias vendidas de cada
jogo. A segunda lista consiste em jogos com até 100.000 copias vendidas, enquanto
a terceira consiste em jogos com mais de 100.000 copias vendidas. O namero de
vendas € indicativo do quao conhecidos estes jogos sdo, logo esperamos que ocorra
um aumento gradual de respostas positivas entre a lista 2 e a lista 3.

Na lista 2, 79 (56,83%) dos 139 respondentes conheciam ao menos um jogo

contra 60 (43,17%) que nao conheciam nenhum.
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Tabela 8 - Quantidade de respondentes que conheciam os jogos da Lista 2.

Jogo Resultado Representacéo
I Arcade Spirits: The New Challengers I 3 I 3,80%
Errant Kingdom 2 2,53%
We are OFK 5 6,33%
Sword of the Necromancer 20 25,32%
Ikenfell 9 11,39%
Murder by Numbers 4 5,06%
Unsighted 23 29,11%
Saints Row 63 79,75%
Lake 23 29,11%

Fonte: dados coletados pelo pesquisador (2023).

Nota-se o destague do jogo Saints Row (VOLITION, 2022) entre os demais
jogos listados. O jogo foi um reboot?® da série de jogos homénima que teve grande
sucesso desde o langamento do titulo original em 2006. Este € o Unico jogo da lista
que ndo é considerado indie, jA que foi publicado pela Volition, subsidiaria da
Embracer Group, empresa-mée de mais de 130 estudios internos de desenvolvimento
de jogos. Diversos fatores podem contribuir para o distanciamento de Saints Row
(VOLITION, 2022) dos outros jogos da lista, como a popularidade da série original ou
a possibilidade da desenvolvedora, que conta com o orcamento bilionario da empresa-

mae, de veicular anuncios patrocinados acerca do jogo.

28 Reboot (palavra da lingua inglesa que significa "reinicio”) designa uma nova versdo de uma obra de
ficcdo. Fonte: https://pt.wikipedia.org/wiki/Reboot_(ficcdo) Acesso em: 26 de dezembro de 2023.
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Tabela 9 - Meios pelos quais o0s respondentes conheceram os jogos da Lista 2.

Meio Resultado  Representacéo
Através de amigos I 19 I 24,05% I

Através da publicidade 24 30,38%
Através de uma plataforma de games (Steam, Epic Games...) 44 55,70%
Através de influenciadores digitais 28 35,44%
Através de foruns online 5 6,33%
Através de jornalismo de games 23 29,11%
Outro 7 8,86%

Fonte: dados coletados pelo pesquisador (2023).

Os resultados das tabelas 6 e 9 sdo semelhantes. As plataformas de games
continuam tendo o maior destaque entre os meios de contato com os jogos listados.
E importante notar que houve um aumento no nimero de respondentes que
conheceram os jogos da lista através da publicidade, de 16,18% na primeira lista para
30,38% na segunda, resultando em um acréscimo de 87,76%. Dos 24 respondentes
que indicaram a publicidade como meio de contato, 20 conheciam Saints Row
(VOLITION, 2022), 2 conheciam Sword of the Necromancer (GRIMORIO OF GAMES,
2021), um conhecia Unsighted (STUDIO PIXEL PUNK, 2021) e um conhecia apenas
Arcade Spirits: The New Challengers (FICTION FACTORY GAMES, 2022). Destes,
encontramos apenas registros de anuncios de Saints Row e Unsighted para o grande
publico através da E3 2021 (YONEZAWA, 2021) e Gamescom 2021, respectivamente.
(ALIAGA, 2021)
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Tabela 10 - Elementos que atrairam os respondentes aos jogos da Lista 2.

Elemento Resultado Representacéo
I Narrativa I 45 I 56,96% |

Mecénica 40 50,63%
Tematica Queer 14 17,72%
Representacdo de personagens LGBTQIA+ 17 21,52%
Qualidade Grafica 20 25,32%
Perfil dos Desenvolvedores 14 17,72%
Estilo Visual 38 48,10%
Design de Som e Musica 8 10,13%
Dificuldade e/ou Desafio 9 11,39%
N&o tenho interesse nesses jogos 12 15,19%
Outro 3 3,80%

Fonte: dados coletados pelo pesquisador (2023).

Em comparagédo com a tabela 7, os jogos da Lista 2 mantém a mesma
guantidade de representacdo nos elementos narrativa e mecanica. HA menos
interesse na tematica queer e representacdo LGBTQIA+ nesta lista. Juntos, os dois
elementos foram selecionados por 19 respondentes (24,05%) representando uma
diminuicdo de 17,13% em relacdo a primeira lista (41,18%). O estilo visual ainda se
encontra a frente entre os elementos listados, porém com uma diferenca de 15,14%
para menos. Em contrapartida, outros elementos ganharam maior destaque nesta
lista. A qualidade gréfica foi considerada importante por 43,45% a mais dos
respondentes. Dos 20 respondentes que assinalaram a qualidade gréfica, 18
assinalaram que conheciam Saints Row (VOLITION, 2022), um conhecia Arcade
Spirits: The New Challengers (FICTION FACTORY GAMES, 2022) e Lake
(GAMIOUS, 2021) e um conhecia apenas Arcade Spirits: The New Challengers
(FICTION FACTORY GAMES, 2022). E possivel concluir que o interesse na qualidade
gréfica se detém, em grande parte a Saints Row (VOLITION, 2022) que possui estilo
gréfico tridimensional realista, além de ser o Unico jogo AAA da lista.

O perfil dos desenvolvedores também recebeu mais votos em relacdo a
primeira lista. Os respondentes que selecionaram esta opcao também selecionaram
Saints Row (VOLITION, 2022) e Unsighted (STUDIO PIXEL PUNK, 2021) como jogos
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conhecidos. Saints Row (VOLITION, 2022), como dito anteriormente, faz parte de uma
série de jogos que iniciou em 2006, logo, € possivel que o interesse nesse jogo se dé
pelas experiéncias com os jogos anteriores. Unsighted (STUDIO PIXEL PUNK, 2021)
€ um jogo desenvolvido por duas mulheres transexuais brasileiras, Tiani Pixel e
Fernanda Dias, donas do Studio Pixel Punk. Unsighted (STUDIO PIXEL PUNK, 2021)
ganhou notoriedade na midia brasileira na época de seu lancamento (MACALOSSI,
2021) por receber por ter tido uma boa recepcao critica e ter sido anunciado durante
a E3 2021, um dos maiores eventos de video games do mundo até entdo (PRESSE,
2021).

A dificuldade e desafio dos jogos também recebeu atencédo na segunda lista.
Os respondentes que selecionaram essa opcdo conheciam ou Saints Row
(VOLITION, 2022) ou Unsighted (STUDIO PIXEL PUNK, 2021) ou ambos. Saints Row
(VOLITION, 2022) é um jogo de acdo em de mundo aberto. Nele é possivel completar
missdes que consistem em cenarios lineares com objetivos especificos. Completar as
missdes leva o jogador a progredir na historia. Além disso, o jogo conta com diversas
miss@es secundarias que o jogador pode escolher fazer liviemente a fim de explorar
0 mundo do jogo. Ja Unsighted (STUDIO PIXEL PUNK, 2021) & um jogo isométrico
cujo objetivo é explorar a cidade de Arcadia usando ferramentas para se movimentar
pelos cenérios e armas de curto e longo alcance para vencer inimigos. A progressao
da histéria de Unsighted (STUDIO PIXEL PUNK, 2021) acontece através da interagao
com 0s personagens nao-jogaveis (non-playable characters ou NPCs) e da obtencao
de pedacos de 